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RESUMEN 
La idea de un restaurante virtual fue desarrollada tras plasmar unos objetivos y una 
metodología de investigación con fin de establecer los criterios y preferencias a 
ofrecer a los consumidores finales de la localidad de Fontibón; de esta manera se 
realizó el estudio a través de entrevistas a expertos quienes dieron a conocer su 
punto de vista desde su experiencia acerca de los alimentos y la tecnología, puntos 
básicos para la ejecución del presente trabajo. 
Así pues, se procedió a realizar una encuesta a habitantes de la localidad de 
Fontibón pertenecientes a estratos 3 y 4, mercado objetivo que permitió 
homogeneizar características básicas enfocadas a la percepción del nuevo 
producto caracterizado por ser distribuido a través de porciones y por el canal de 
las aplicaciones móviles. Tras el análisis de estas características se definieron 
puntos básicos para el establecimiento de la app. Esta que en su contendido 
proporciona alimentos por porciones y muestra el contenido calórico para 
perseverar la buena alimentación, característica fundamental para los 
consumidores actuales. 
El caso práctico para el desarrollo de la aplicación muestra de manera sencilla su 
utilización, enfocando su funcionalidad a clientes finales que deseen ordenar su 
almuerzo por porciones, enviando dicho pedido al restaurante más próximo y 
afiliando a nuestro grupo de restaurantes Luch app. 
Por último se realizó en análisis del proyecto dando una tasa interna del retorno 
correspondiente al 16,62%. 
Palabras claves: Aplicación móvil, restaurante virtual, investigación de mercados, 
marketing mix, análisis económico. 
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ABSTRACT 
The idea of a virtual restaurant was developed after capture objectives and research 
methodology to establish the criteria and preferences to provide end consumers 
Fontibon locality; in this way the study was conducted through interviews with 
experts who unveiled his view from his experience about food and technology basis 
points for the implementation of this work. 
 
So they proceeded to conduct a survey to locals Fontibon belonging to strata 3 and 
4, target market that allowed standardize basic features focused on the perception 
of the new product known for being distributed through portions and the channel 
mobile applications. After analyzing these characteristics they were defined basis 
points for the establishment of the app. This provides contended that their food in 
portions and shows the calorie content to persevere good nutrition, critical feature 
for today's consumers. 
 
The case study for the development of the sample application simply use focusing 
its functionality to end customers wishing to order lunch for portions sending said 
request to restaurant and enrolling in our restaurant group Luch app. 
 
Finally analysis was performed on the project giving an internal rate of return 
corresponding to 16,62%. 
 
Keywords: Mobile application, virtual restaurant, market research, marketing mix, 
economic analysis. 
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INTRODUCCIÓN 
Las herramientas tecnológicas se han vuelto indispensables para el consumidor 
actual, es una fuente de comunicación instantánea que le permite a los usuarios 
mantenerse informados de todo lo que sucede en el mundo. La globalización ha 
hecho que las personas hayan cambiado su estilo de vida para seguir el ritmo al 
cual marcha la sociedad; es por este motivo que las personas han dejado de 
preparar sus alimentos en casa y han optado por comprar comidas preparadas. La 
idea de desarrollar un modelo de restaurante virtual por porciones surge tras este 
preliminar ya que aprovechando el auge actual que tienen las herramientas 
tecnológicas y la falta de disposición para los preparar los alimentos se ve la 
oportunidad de suplir a través de una idea innovadora las necesidades del 
consumidor actual.  
Las aplicaciones móviles son una herramienta sencilla que permiten acceder de 
forma eficiente y rápida a un sinfín de plataformas virtuales, todas ellas proponiendo 
nuevas actividades, buscando el interés del usuario. Es por ello que se optó por este 
canal de comunicación, con fines de explotar todo su potencial y abarcar el 
marketing digital.  
Así pues se buscó un mercado objetivo para el desarrollo de este proyecto dirigido 
a las personas localizadas en la Localidad de Fontibón, con fines de analizar su 
acogida e impulsar esta herramienta para los restaurantes del mismo sector con la 
intención de que acojan la app y enriquezcan su negocio a través de un nuevo canal. 
La herramienta se caracteriza por realizar la distribución del almuerzo a través de 
porciones, pensando en el nuevo consumidor y en sus exigencias; la plataforma 
estará dirigida a los consumidores finales, para lo cual podrá escoger sus alimentos 
preferidos para armar el almuerzo y este será enviado al restaurante más próximo 
para que le atienda sus necesidades.  
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JUSTIFICACIÓN 
Las personas cada día tienen menos tiempo para comer en casa y por eso almorzar 
fuera del hogar es una tendencia que va en aumento. Se buscan lugares que sean 
diferenciadores en cuanto a servicio, calidad, ubicación e innovación. Esto también 
ha hecho que la comida rápida sea una de las principales alternativas para los 
colombianos. Según el estado de resultados para el año 2013, dado a conocer por 
el SIREM, las principales empresas que lideran el sector son: Cadenas de 
restaurantes del Corral, recientemente comprada por Nutresa, seguido por 
McDonald´s y Creppes & Waffles.  
El sector de restaurantes ha tenido un amplio crecimiento en el PIB colombiano y el 
repunte del sector ha permitido que varias empresas estén buscando incursionar en 
este mercado, viendo así la gastronomía como una oportunidad de ofrecer sus 
productos y servicios.  
Debido a la alta demanda y oferta, los restaurantes se han visto en la obligación de 
buscar formas para ofrecer de manera atractiva sus productos y así persuadir al 
consumidor. Según la revista La Barra, “el mercado de restaurantes en locales dejó 
de ser exclusivo, ahora se pueden encontrar diversidad de negocios en torno a la 
comida, y el only delivery es uno de ellos”. Actualmente este tipo de negocios 
brindan un menú limitado a sus platos del día y comidas especiales, lo que genera 
una insatisfacción en los comensales.  
La falta de variedad en los platos y la distribución de los que se ofrecen permite 
vislumbrar la posibilidad de incursionar en el mercado con una atractiva propuesta, 
con un valor agregado, en la que el comensal pueda elegir su menú y lo haga a 
través de una aplicación móvil, donde ordene el almuerzo por medio de porciones 
de acuerdo con sus necesidades y gustos.  
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1. GENERALIDADES 
1.1. ANTECEDENTES 
 
La comida es un factor imprescindible para la humanidad desde su mismo origen, 
ya que es la fuente que proporciona energía, vitalidad y salud. Abastecerse y 
proporcionar alimentos históricamente ha simbolizado poder y riqueza. Maslow 
describe la alimentación como necesidad fisiológica y según su teoría, conocida 
como “Pirámide de Maslow” o “Jerarquía de las necesidades humanas”1, así como 
ha evolucionado el hombre lo han hecho la forma y las preferencias por la 
alimentación. Una de las más importantes y recientes se ha dado por la revolución 
tecnológica, ya que la conectividad y el mundo digital han abierto no sólo una 
gigantesca ventana a la información, sino que ha proporcionado nuevas 
herramientas (redes sociales y aplicaciones tecnológicas) para que las personas 
puedan suplir sus necesidades. 
 
Nacional 
Según el artículo “Colombianos aumentaron el consumo de restaurantes”, se puede 
apreciar que “la dinámica del sector gastronómico y de restaurantes ha alcanzado 
un crecimiento considerable durante la última década, una tendencia que llevó a los 
colombianos a pasar de consumir 7,9 billones de pesos en alimentos fuera del hogar 
en 2000, a más de $22,55 billones durante el último año2.  
De acuerdo con un estudio realizado por la Asociación Colombiana de la Industria 
Gastronómica (Acodres), se estima que en Colombia hay cerca de 64.000 
establecimientos pertenecientes al sector de restaurantes3. 
                                            
1 http://es.wikipedia.org/wiki/Pir%C3%A1mide_de_Maslow [FC 12 de marzo de 2015] 
2 COLPRENSA, (15 de mayo de 2012). Colombianos aumentaron consumo en los restaurantes [En 
línea]. Obtenido de http://www.elcolombiano.com/[FC el 12 de Marzo de 2015]. 
3 RUIZ, El negocio de la gastronomía viene aumentando su buen sabor. 
www.larepublica.co/negocio/el-negocio-de-la-gastronomia-viene-aumentando-su-buen-
sabor_30051 [FC14 de octubre de 2015]. 
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En el artículo “Nuevas tecnologías en restaurantes”, de la revista La Barra, 
elaborado por Érika Silva Aguilera, directora de la escuela Marketing Gastronómico, 
se afirma que “cada vez veremos nuevas tecnologías en restaurantes y negocios 
de hostelería”4. Este enfoque tecnológico influye directamente en las ventas y es 
clave para aumentarlas. 
Algunos ejemplos de cómo las nuevas tecnologías para restaurantes ayudan son: 
• Mejorar la experiencia del usuario. 
• Mejorar los tiempos de compra, espera y servicio. 
• Mejorar el trabajo del equipo de personas. 
¿Cómo ayudan a subir ventas? 
Las nuevas tecnologías se observan cada vez más en restaurantes orientadas a los 
clientes, al igual que en bares, hoteles, pubs y todo tipo de negocios de hostelería. 
Analistas de la industria predicen que la tecnología orientada al cliente en los 
restaurantes se convertirá continuamente en la norma, ya que los consumidores se 
vuelven más cómodos con ellas y los propietarios de bares y restaurantes trabajan 
a diario para hacerlas más eficientes y reducir sus costos laborales. 
La cadena de restaurantes Chili subió la venta de café un 50% y las ventas 
generales en un 20% sólo por implementar las nuevas tecnologías en sus 
restaurantes con un iPad en la mesa5. 
 
Estos son algunos ejemplos de cómo la tecnología ha influenciado en el servicio al 
cliente:  
 Aplicaciones para mejorar la velocidad del pedido 
                                            
4 REVISTA "LA BARRA” (16 de marzo de 2012). Obtenido de 
http://www.revistalabarra.com.co/ediciones/ediciones-2012/edicion-50/especial-50-claves-para-la-
gestion-de-hoteles-y-restaurantes/5-modelos-ejemplares-teppanyaki/solo-domicilios.htm. [Citado el 
12 de Marzo de 2015] 
 
5 Ibíd., p. 12. 
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Quioscos de pantalla táctil para que los clientes puedan realizar y personalizar sus 
pedidos. Por ejemplo, McDonald’s los utiliza con éxito hace años, mejorando la 
experiencia del cliente y facilitándole la compra, ya que se traduce en rapidez6. 
Tabletas de mesa para hacer pedidos, jugar, entrar en internet y hasta pagar la 
cuenta. Plataformas de juegos digitales y de entretenimiento: Estas aplicaciones en 
todo tipo de dispositivos están diseñados para mejorar la experiencia del cliente 
mientras espera su comida al ofrecer juegos digitales para su diversión. 
 Aplicaciones de fidelización de clientes 
 
Aplicaciones móviles para restaurantes donde los consumidores reciben una 
recompensa por su lealtad fomentando al mismo tiempo la interacción en las redes 
sociales. 
Por ejemplo, Punchcard es una empresa que no sólo premia a los clientes que 
utilizan la aplicación, sino que los divierte desde su aplicación móvil. Otra muestra 
que se puede ver que ratifica la tendencia del uso de las nuevas tecnologías en 
restaurantes es la heladería Rita’s.  
Al ser conscientes de que a los clientes les encanta subir fotos de todo tipo a las 
redes sociales, han creado una aplicación propia para que lo hagan. ¿Y cómo 
conseguir que un cliente que está habituado a subir sus fotos a Instagram o a 
Facebook use su aplicación? Simple: dándoles un premio. Así cada foto que suban 
tendrá una serie de puntos que se podrán canjear por productos en su tienda. Buena 
estrategia de fidelización y uso social.  
Otros ejemplos de cómo las nuevas tecnologías en restaurantes han cambiado la 
experiencia de los consumidores:  
 
Aplicaciones móviles para el pago desde sus teléfonos. Starbucks ha sido una de 
las empresas de hostelería pioneras en utilizar las nuevas tecnologías en 
restaurantes. Hace tiempo ya se podía pagar con tarjeta a través del móvil con 
Square Wallet y ahora con su aplicación My Starbucks RewardsTM.  
 
Otro ejemplo de pago con el móvil es Timmy, como se observa en su página 
web http://www.timhortons.com/us/en/tools/index.html. Esta es una empresa que ve 
perfectamente cómo su cliente utiliza cada vez más las nuevas tecnologías y ellos 
quieren estar donde están sus clientes, divirtiéndolos y ayudándolos7. 
                                            
6 Ibíd., p. 12. 
7 Ibíd., p. 12. 
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En Colombia existen programas de alimentación para las personas que deseen 
cuidar su salud, así como lo realiza alimentación saludable a domicilio, a través de 
su  esquema de cuidado de la nutrición. Buscan planes de alimentación para el 
control y mantenimiento de acuerdo a las necesidades del consumidor, 
adicionalmente tienen un tratamiento nutrapedico integral con profesionales en la 
salud quienes con su experiencia brindan herramientas para el cuidado personal. 
Por ultimo dan cursos de cocina sana para quienes quieran mejorar sus hábitos 
alimenticios. 
Internacional 
La vanguardia de la tecnología se apodera cada vez más del sector alimenticio, y 
las grandes cadenas de restaurantes están dando pasos muy importantes para ser 
líderes en innovación, así como lo demuestra el artículo de la revista “Dinero”, donde 
se enuncia que “TGI Fridays Inc., en alianza con Microsoft Corp., está equipando a 
los meseros con tabletas de 8 pulgadas que les permiten procesar los pedidos y los 
pagos en forma rápida y precisa directamente en las mesas. El dispositivo también 
mejora el tiempo de espera en la mesa y ayuda a normalizar el ritmo con el cual los 
pedidos se envían a la cocina. TGI Fridays ya concluyó la implementación piloto en 
seis ciudades de Texas y Minnesota e implementará las tabletas en 80 restaurantes 
adicionales, lo que representa más de 2.000 tabletas hacia finales de marzo”8.  
 
1.2. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
Descripción del problema: según Mauricio Perfetti, director del DANE, el sector de 
restaurantes en Colombia para el año 2013 tuvo un crecimiento del 4,3%, séptimo 
de los sectores de la industria9 y, de igual forma, incrementó su participación en el 
mercado en 5,6%10. El consumo de alimentos por fuera de casa van en aumento, 
“el cambio de hábitos en la vida de las personas ha influenciado mucho en su 
alimentación, las preferencias de consumo han provocado que tengan tendencias a 
consumir comidas preparadas y alimentos en restaurantes, ya que no hay tiempo 
para esto”11, señala. 
                                            
8 “DINERO" (20 de febrero de 2015). Obtenido de Dinero.com: 
http://www.dinero.com/empresas/confidencias-on-line/articulo/meseros-tabletas-tgi-fridays/206075 
[FC el 12 de marzo de 2015].  
9 PERFETTI, M. (20 de marzo de 2014). Revista "Dinero". Obtenido de: 
http://www.dinero.com/economia/articulo/pib-colombia-2013/193688 [FC el 12 de marzo de 2015]. 
10 DANE.  Obtenido de http://www.dane.gov.co/. [FC el 12 de marzo de 2015]. 
11 GRECO,  N. I. (15 de noviembre de 2010). Estudio sobre tendencias de consumo de alimentos. 
[En linea]. Obtenido de http://bvs.minsa.gob.pe/local/minsa/2603.pdf [FC el 12 de marzo de 2015]. 
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La localidad de Fontibón alberga el 5% de habitantes en Bogotá, es decir, 345.909 
personas. Sus condiciones socioeconómicas la ubican como la cuarta localidad con 
mejores índices de calidad de vida, según un estudio realizado en 2011 por el 
Habitad de Bogotá12, el cual califica el acceso potencial a bienes físicos y 
composición del hogar. 
En cuanto a su perfil económico y empresarial, Fontibón tiene entre las actividades 
más desarrolladas comercio, hoteles y restaurantes, con un 27% de participación, 
seguido de la industria manufacturera y los servicios sociales y comunales13. 
El modelo virtual está disponible para ser utilizado por pequeños y medianos 
restaurantes que adquieran el servicio para distribuir sus productos, adicional está 
activo para hombres y mujeres ubicados en la localidad de Fontibón. De esta 
manera el 3CU es: 
Usuario: Restaurantes, hombres y mujeres ubicados en la localidad de Fontibón. 
Cliente: Restaurantes, hombres y mujeres ubicados en la localidad de Fontibón. 
Consumidor: Hombres y mujeres ubicados en la localidad de Fontibón. 
Comprador: Restaurantes, hombres y mujeres mayores de 18 años y menores de 
65 años ubicados en la localidad de Fontibón. 
Según Roser Vives Serra, profesora de Hostelería y Turismo de Barcelona, el menú 
que eligen los restaurantes para dar a conocer a sus clientes se componen por:  
1 Menú del día o de la casa 
2 Menú de degustación 
3 Menú fijo 
                                            
12 HABITAD, Diagnóstico localidad de Fontibón. Obtenido de 
http://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0CCIQFjAB&url=http
%3A%2F%2Fwww.habitatbogota.gov.co%2Fsdht%2Findex.php%3Foption%3Dcom_docman%26
task%3Ddoc_download%26gid%3D556%26Itemid%3D76&ei=dn_uVMzpL_f9sASV6YHQBg&usg
=AFQjCNHhiuTrY6Psl [FC el 12 de marzo de 2015]. 
 
13 CAPITAL, S. (2010). Diagnóstico local con particiación social 2009-2010. [En linea] Obtenido de 
http://www.saludcapital.gov.co/sitios/VigilanciaSaludPublica/Diagnosticos%20Locales/09-
FONTIBON.pdf [FC el 12 de marzo de 2015]. 
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4 Menú concentrado 
5 Menú cerrado 
6 Menú gastronómico 
7 Menú ejecutivo 
8 Menú bufé 
9 Menú carta 
10 Menú banquete 
11 La carta 
Los menús enunciados anteriormente se distinguen por ser platos variados que 
conforman el pedido del comensal. Pero hay también muchos restaurantes que se 
distinguen por la forma de ofrecer su carta, ya que brindan platos típicos, comidas 
rápidas, postres o platos elaborados por chefs expertos14. A la hora de escoger sus 
alimentos las personas prefieren elegir entre pan, carne, papa o arroz15.  
En la localidad de Fontibón las personas se preocupan por consumir alimentos 
saludables, según lo registra el estudio realizado por Margarita Morris. Así, las 
personas, de acuerdo con su nivel socioeconómico, prefieren una alimentación 
balanceada, fijando unas tendencias de alimentación donde priman las frutas y las 
verduras, la proteína, la leche, comer sin dulce, sin sal, ni grasa, pocas harinas y 
granos.  
De igual forma, da a conocer que las personas consumen a diario: proteínas animal 
y vegetal, carbohidratos, frutas y verduras16. 
Los diferenciadores para el negocio de restaurantes son mínimos. Sin embargo, y 
a pesar de que lo común en pedidos son los alimentos descritos anteriormente, las 
personas deben limitarse a escoger lo que proponga el restaurante para el día, sin 
poder realizar combinaciones por porciones e ingredientes a su gusto.  
                                            
14 SERRA, R. V. (04 de 01 de 2011). Gestión Restaurantes. Obtenido de 
http://www.gestionrestaurantes.com/llegir_article.php?article=680 [FC el 12 de marzo de 2015]. 
15 HERNÁNDEZ,  A. (9 de julio de 2000). “El Tiempo”. Obtenido de 
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-1215501 [FC el 12 de marzo de 2015]. 
16 MEDINA, M. A. (10 de octubre de 2014). Domicilios, un servicio que no cuelga. [En linea]. Obtenido 
de http://www.elespectador.com/tecnologia/domicilios-un-servicio-no-cuelga-articulo-521689 [FC 
el 12 de marzo de 2015]. 
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Según el artículo “Domicilios, un servicio que no cuelga”, “a la gente le gusta una 
atención personalizada”, valor agregado que puede proporcionar innovación en los 
restaurantes17. 
1.2.2. Formulación del problema: ¿Cómo personalizar el menú del almuerzo en la 
localidad de Fontibón? 
1.3. OBJETIVOS 
1.3.1 General: Desarrollar un modelo de restaurante virtual que ofrezca un 
menú de productos alimenticios por porciones para el almuerzo en la 
localidad de Fontibón, en la ciudad de Bogotá. 
1.3.2 Específicos 
 Desarrollar un diagnóstico que permita la identificación del entorno de 
los restaurantes mediante una investigación de mercados. 
 Plantear un modelo por porciones a través de una aplicación móvil 
para Android y IOS. 
 Realizar una prueba práctica que permita la validación del modelo. 
 Realizar el análisis económico de la propuesta para establecer su 
factibilidad. 
1.4.  ALCANCE 
El presente trabajo va dirigido a la localidad de Fontibón, clasificada como “la 
localidad número 9 de la ciudad, su extensión es de 3.327,2 hectáreas, 
representando el 3,9% del Distrito. Limita al norte con la autopista El Dorado, al 
oriente con la carrera 68, al sur con la avenida Centenario y al occidente con el río 
Bogotá. Su temperatura promedio es de 14 grados centígrados. Es el principal eje 
articulador del desarrollo industrial, dada la presencia de una importante zona 
industrial, la zona franca y su ubicación estratégica regional al ser la conexión del 
Distrito con los municipios de Mosquera, Funza, Madrid y Facatativá. 
                                            
17 Ibíd., p.15. 
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Está dividida en 8 UPZ (Unidades de Planeamiento Zonal): Fontibón, Fontibón - San 
Pablo, Zona Franca, Ciudad Salitre Occidente, Granjas de Techo, Modelia, 
Capellanía y Aeropuerto El Dorado”18. 
A continuación se da a conocer el mapa de la localidad de Fontibón y sus 
características principales. (Ver figura 1.)  
Figura 1. Localidad de Fontibón 
 
Fuente:  TEAM, S. (26 de marzo de 2014). Características principales de las localidades de Bogotá (Parte 1) 
#Infografia #CafeInternet #Internet #Localidades. [En linea] Obtenido de http://screenmediaweb.com/?p=4550. 
[Citado el 25 de marzo de 2015] 
La presente monografía se desarrolló en un espacio de seis meses.  
Se dirigió a generar una nueva alternativa de prestación del servicio en el sector de 
restaurantes para los habitantes de Fontibón. En esta localidad se encuentran 927 
                                            
18Secretaría de Cultura, localidad de Fontibón. Obtenido de 
http://www.culturarecreacionydeporte.gov.co/localidades/fontibon  [FC el 25 de marzo de 2015] 
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restaurantes potenciales que por su esquema representan un mercado objetivo para 
el alquiler del servicio de almuerzos por porciones. 
El tamaño de la población perteneciente a los niveles socioeconómicos 3 y 4 
mayores de 18 años corresponde a 266.755 habitantes. El 6% de la población 
prefieren adquirir sus alimentos fuera de casa por lo cual el mercado objetivo 
corresponde a 16.005 personas según el DANE.19 
1.5. METODOLOGÍA  
En la tabla 1 se da a conocer la metodología que se utilizó para la realización del 
proyecto. 
 
 
                                            
19 DANE. (2014). Obtenido de http://www.dane.gov.co/.[FC el 25 de marzo de 2015] 
25 
 
Tabla 1. Metodología 
No. Objetivo específico Actividades Metodología 
Técnica de 
recolección de 
datos 
1 
Desarrollar un diagnóstico 
que permita identificar el 
entorno de los 
restaurantes mediante una 
investigación de 
mercados. 
Realizar un análisis del 
sector, teniendo en cuenta el 
entorno social, cultural, 
económico y demográfico del 
proyecto. Analizar las 
barreras de entrada. 
A través de fuentes 
secundarias se realizó el 
análisis de las cinco fuerzas 
de Porter. 
Revisión 
documental 
Realizar la segmentación de 
las personas en la localidad 
de Fontibón. 
Búsqueda de fuentes 
secundarias para validar la 
población de Fontibón y 
segmentarla de acuerdo a 
los consumidores ya 
establecidos. 
Revisión 
documental 
Realizar un análisis del 
entorno, de acuerdo con la 
perspectiva de un experto. 
Análisis cualitativo, a través 
de una entrevista a un 
experto. 
Entrevista 
Realizar el análisis de las 
personas segmentadas, de 
acuerdo con sus tendencias 
teniendo en cuenta la idea 
innovadora de negocio. 
- Análisis cuantitativo, a 
través de una encuesta 
de acuerdo con el 
tamaño de la muestra ya 
establecida. 
Encuesta 
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No. Objetivo específico Actividades Metodología 
Técnica de 
recolección de 
datos 
- Definición objetivos y 
preguntas con el fin de 
conocer los 
comportamientos de 
compra de los habitantes 
de la localidad de 
Fontibón. 
Tabular las respuestas. Codificación las respuestas. Archivo plano 
Análisis de información. 
Graficando las respuestas y 
validando tendencias 
aplicadas a la investigación. 
Archivo plano 
Establecer las tendencias 
para innovar en el producto 
Clasificación la información 
para conocer las 
características generales en 
gustos para innovar en el 
nuevo servicio. 
Archivo plano 
2 
Plantear un modelo por 
porciones a través de una 
aplicación móvil para 
Android y IOS. 
Realizar un análisis técnico de 
las preferencias que tienen 
las personas al escoger un 
menú. 
- Realización de la 
aplicación móvil. 
- Determinación de los 
objetivos de la 
aplicación. 
Archivo Word 
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No. Objetivo específico Actividades Metodología 
Técnica de 
recolección de 
datos 
- Identificación los 
requerimientos 
teniendo en cuenta los 
objetivos planteados. 
 
Plantear un modelo para ver 
la funcionalidad de la 
aplicación móvil. 
- Realización de un caso 
de uso, para identificar 
las operaciones que va 
a realizar la aplicación. 
- Realización de un 
diagrama para las 
actividades que se van a 
realizar con la app. 
- Realización del diseño 
de las interfaces que el 
cliente puede realizar 
utilizando la app. 
Archivo Word 
3 
Realizar una prueba 
práctica que permita 
validar el modelo. 
Realizar una estructura 
interna para ver un simulador 
de la experiencia de la 
compra de porciones por 
menú. 
A través del análisis del 
color y preferencias de uso 
de una aplicación móvil, 
validar la estructura interna 
para la compra de 
Revisión 
documental 
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No. Objetivo específico Actividades Metodología 
Técnica de 
recolección de 
datos 
porciones a través de una 
App. 
Realizar la simulación de la 
experiencia. 
Modelo de la aplicación. 
Desarrollo de 
HTML 
4 
Realizar el análisis 
económico de la propuesta 
para establecer su 
viabilidad. 
Realizar estado de origen y 
aplicación de fondos. 
Análisis de los activos, 
pasivos y aplicación de los 
recursos a corto, mediano y 
largo plazo. 
Análisis de inversiones.  
Revisión 
documental 
Presupuesto de ventas. 
Análisis de criterios 
administrativos, financieros, 
ventas, producción, que 
permita el desarrollo de un 
presupuesto a largo plazo. 
Revisión 
documental 
Análisis de costos. 
Estudio de costos fijos, 
variables, costo promedio, 
costo variable unitario, 
punto de equilibrio. 
Revisión 
documental 
Flujo de fondos proyectado a 
5 años. 
Cuadro de flujo de caja. 
Revisión 
documental 
Fuente: Los autores, 2015. 
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1.6. MARCO TEÓRICO 
 
Marketing estratégico. Hace referencia al estudio de las necesidades y 
características del mercado y de su evolución, como paso previo para orientar 
adecuadamente a la empresa hacia la formulación de estrategias para su 
satisfacción. Una empresa debe fijar claramente su estrategia de mercadeo para 
competir con éxito y lograr mayor eficacia a nivel empresarial, que se traduzca en 
mayor demanda, mejores ventas y mayor rentabilidad; sólo lo lograrán las empresas 
cuya clara definición estratégica les permita mantener un desempeño sólido durante 
largos períodos. 
Los temas en mención son:  
- Comportamiento del consumidor. (Ver figura 2.) 
Figura 2. Comportamiento del consumidor 
 
Fuente: JANNETH, L. S. (2012). Marketing empresarial: Dirección como estrategia competitiva. Bogotá: 
Ediciones de la U. 
 
 
 
 
Estudio del 
comportaminto 
del consumidor
¿Qué 
Compra?
¿Quién 
compra?
¿ Por qué 
Compra?
¿ Cómo lo 
Compra?
¿Cuándo 
lo 
Compra?
¿Dónde 
compra?
¿Cuánto 
Compra?
¿Cómo lo 
utiliza?
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- Investigación de mercados 
- Segmentación de mercados 
- Marketing y ventaja competitiva20 
Marketing táctico. Se fundamenta en un sistema de acción, es decir, la 
implementación de decisiones y la puesta en marcha de la estrategia de marketing. 
Su objetivo específico es la conquista de los mercados y segmentos existentes a 
corto y mediano plazo a través del programa de marketing mix, compuesto por 
decisiones de producto, precio, plaza y promoción21. 
Planeación estratégica. Es la planeación de tipo general o para toda la empresa, 
proyectada al logro de los objetivos institucionales, que tienen como finalidad básica 
el establecimiento de guías generales de acción de la misma. Este tipo de 
planeación se concibe como el proceso que consiste en decidir sobre los objetivos 
de una organización, sobre los recursos que serán utilizados y las políticas 
generales que orientarán la adquisición y administración de tales recursos, 
considerando a la empresa como una entidad total22. (Ver figura 3.) 
 
 
 
 
                                            
20 JANNETH,L. S. (2012). Marketing empresarial: Dirección como estrategia competitiva. Bogotá. 
Ediciones de la U. 
21 Ibíd., p. 26. 
22 Ibíd., p. 26. 
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Figura 3. Proceso gerencial estratégico 
  
 
DIAGNÓSTICO 
ESTRATEGICO 
Diagnóstico del entorno 
FORMULACIÓN 
ESTRATÉGICA 
Planeación estratégica 
OPERATIVIDAD 
ESTRATÉGICA 
Planeación táctica 
EJECUCIÓN  
ESTRATÉGICA 
Planeación táctica 
EVALUACIÓN 
ESTRATÉGICA 
Planeación táctica 
Fuente: Sampieri, R. H. (1991). Metodología de la investigación. Mexico D. F. McGraw Hill. 
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Investigación de mercados: Es un proceso sistemático de recopilación e 
interpretación de hechos y datos que sirven a la dirección de una empresa para la 
toma adecuada de decisiones y para establecer así una correcta política de 
mercado.   
La investigación de mercados tiene por objeto brindar información acerca de las 
necesidades y preferencias de los consumidores tomando en cuenta los factores 
socioeconómicos de los mismos, así como los de mercado de las empresas y con 
ello coadyuvar al logro de los objetivos de ésta. El objetivo fundamental de la 
investigación de mercados es proporcionar información útil para la identificación y 
solución de los diversos problemas de las empresas, así como para la toma de 
decisiones adecuadas en el momento oportuno y preciso23.  
Según Webster, la investigación de mercados es una indagación cuidadosa y 
atenta, normalmente una búsqueda o experimentación crítica y completa que 
pretende incrementar o revisar el conocimiento humano. 
John P. Alevizos la define como la aplicación de principios científicos a los métodos 
de observación y experimentación clásicos y de encuestas, en la cuidadosa 
transmisión de un conocimiento más preciso sobre el comportamiento de los 
consumidores y de mercado, para poder lograr una comercialización y una 
distribución más eficaces del producto. 
Harvard Bussines School: La obtención, registro y análisis de todos los hechos 
acerca de los problemas relativos a la transferencia y venta de bienes y servicios 
desde el productor hasta el consumidor. 
Kinnear y Taylor: Un enfoque sistemático y objetivo del desarrollo y obtención de 
información aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercados. 
Boyd: Una reunión, registro y análisis de todos los hechos acerca de los problemas 
relacionados con la transferencia de bienes y servicios del productor al consumidor, 
y objetiva, con el propósito de mejorar la toma de decisiones asociadas con la 
identificación y solución de problemas y oportunidades de la mercadotecnia.  
                                            
23 FISHER, E. (2004). Mercadotecnia. Mexico D. F. Mc Graw Hill.  
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Kotler: El análisis sistemático del problema, construcción de modelos y hallazgos 
que permiten mejorar la toma de decisiones y control de mercados y servicios. 
American Marketing Association: La función que vincula al consumidor, al cliente y 
al público con el comerciante a través de la información. 
Naresh K. Malhortra: La identificación, recopilación, análisis y difusión de la 
información de manera sistemática24. 
Metodología de investigación de mercados: El plan de investigación puede 
definirse como una serie de decisiones que se toman anticipadamente, ya que, 
consideradas en conjunto, constituyen un modelo que servirá para la realización del 
estudio. Dentro de dicho plan de investigación se deben analizar cuidadosamente 
los siguientes puntos. (Ver tabla 2).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
24 Ibíd., p. 28. 
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Fuente: FISHER, E. (2004). Mercadotecnia. Mexico D. F. Mc Graw Hill. Pág. 161. 
Investigación preliminar o exploratoria. Esta debe tomarse como punto de partida, 
sobre todo cuando pretenda realizarse un estudio a nivel nacional, costoso y de gran 
magnitud, con el objeto de evitar al máximo errores y encontrar soluciones viables, 
así como para obtener conocimientos básicos acerca de un problema con el cual no 
Metodología de la investigación 
Etapas de investigación preliminar 
1. Definir los objetivos. Esta etapa consiste en plantear los objetivos de 
la investigación, factor fundamental para establecer un punto de partida 
para analizar los problemas de la empresa y valorar los beneficios que 
la investigación aportará. 
2. Analizar la situación problema. Esta etapa estudia la información 
disponible dentro de la empresa y la proveniente de fuentes 
secundarias, con objeto de verificar que los resultados que habrá de 
obtenerse sean útiles para conocer el verdadero problema o definir el 
objetivo de la empresa y formular la hipótesis que conduzca a su 
solución. 
3. Investigación informal (sondeo). Recopilación de la información de los 
antecedentes de la empresa y su ambiente mediante entrevistas con 
individuos ajenos a la compañía (por ejemplo un proveedor, consumidor, 
etc.) con objeto de conocer sus opiniones acerca de los productos o 
servicios investigados y las condiciones en las que se encuentran. 
4. Definición de hipótesis. Esta es la tarea más complicada que se 
realiza en la investigación, y de ella depende todo el trabajo del 
investigador, por lo que debe ser analizada cuidadosamente. Se 
entiende por hipótesis una suposición susceptible de ser comprobada. 
5. Plan de investigación formal. Seguimiento del estudio proyectado que 
se realizará en cierto lapso y de acuerdo con la hipótesis que se tenga 
o se desee comprobar.  
Tabla 2. Metodología de investigación 
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se está familiarizando. El objetivo de dicha investigación es la de hallar nuevas ideas 
relacionadas sin establecer un diseño formal. La investigación preliminar se puede 
definir como la obtención de conocimientos básicos sobre un problema determinado, 
y consta de cinco etapas25. (Ver figura 4.) 
Figura 4. Investigación preliminar o exploratoria 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
Fuente: FISHER, E. (2004). Mercadotecnia. Mexico D.F. Mc Graw Hill. Pág. 162. 
Fuentes de información. Existen dos tipos de recopilación de mercados: Las 
fuentes primarias y segundarias, las cuales consisten:  
Investigación cuantitativa: La investigación cuantitativa queda implícitamente 
descrita en su nombre. Es el tipo de investigación que se sirve del dato numérico 
para presentar sus resultados. Dato numérico que, a su vez, utiliza la estadística, 
principalmente la descriptiva, para analizar la información recolectada. Algunos 
                                            
25 Ibíd., p. 28. 
Objetivo general de la 
empresa 
Requisición de 
investigación 
Investigación preliminar Fuentes primarias y 
fuentes secundarias 
Planeación de la 
investigación 
Tabulación 
Interpretación y 
análisis 
Conclusiones 
Presentación del informe 
Investigación preliminar 
Definir objetivo específico 
e hipótesis 
¿Es necesario realizar el 
estudio? 
Termina
r 
Método de recolección de 
datos 
Trabajo de campo 
Determinación del método 
de muestreo 
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teóricos de la investigación de mercados catalogan la técnica cuantitativa como 
concluyente, mientras que equiparan a la cualitativa con exploratoria. Esta 
clasificación resulta contradictoria en la práctica, puesto que en muchas ocasiones 
se utiliza la investigación cuantitativa para explorar nuevos mercados de los cuales 
no se conoce nada. Por ejemplo, cuando una compañía va a incursionar con un 
nuevo producto en un país y quiere identificar a los consumidores potenciales26. 
Técnicas de una investigación cuantitativa. Son técnicas o métodos de 
investigación de mercados que hacen referencia a varios aspectos: El primero es la 
forma en la que se va a abordar el levantamiento de la información, qué medio se 
utiliza para preguntar al encuestado. La observación es un caso especial, dado que 
al aplicarla no se pregunta al público objetivo. El segundo aspecto es la periodicidad 
de realización de la misma y el tercero, los objetivos que se van a cubrir27. (Ver 
figura 5). 
 
Figura 5. Clasificación de la investigación cuantitativa 
 
 
Trabajo de campo: Se denomina trabajo de campo al momento y tiempo de 
cumplimentación de los cuestionarios, cuando se cuenta con el público objetivo o 
target (universo) para preguntarles sobre las variables identificadas y recabar su 
información. Algunos investigadores también incluyen en esta fase la codificación y 
                                            
26 MARINA, BONNELLY, RAFAEL & CLAUDIA, C. C. (2011). Innovación en la investigación de 
mercados. México: Alfaomega Grupo Editor. 
27 Ibíd., p. 32. 
Según 
Fuente: MARINA, BONNELLY, RAFAEL, & CLAUDIA, C. C. (2011). Innovación en la investigación de 
mercados. 
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digitación de los cuestionarios. Esta fase del proyecto de investigación de mercados 
es de vital importancia. De la calidad de su realización depende la calidad de la 
información y, por lo tanto, la calidad de los resultados y la pertinencia de las 
conclusiones y recomendaciones ofrecidas28. (Ver figura 6). 
Figura 6. Proceso del trabajo de campo 
Fuente: Marina, Bonnelly, Rafael, & Claudia, 2011 
 
Las cinco fuerzas de Porter. Una empresa está rodeada de cinco factores 
fundamentales dentro de una industria y hay que aprender a controlarlos muy bien 
para sobrevivir en el mercado y tomar buenas decisiones, de tal manera que lleven 
al éxito tomando en cuenta altas tasas de rentabilidad. 
Porter dice que en la industria existen dos tipos de competencia, la positiva y la 
destructiva. La primera es cuando un competidor busca diferenciarse del resto en 
vez de acaparar todo el mercado, y la otra es justamente todo lo contrario, pues 
todas las empresas ofrecen lo mismo. Lo siguiente que enseña Porter es a elaborar 
estrategias y aplicarlas correctamente para tener éxito y derrotar a la competencia 
y, sobre todo, posicionarse sólidamente dentro de la industria29. 
 La rivalidad entre los competidores existentes en el sector industrial. 
 La amenaza de productos o servicios sustitutos. 
 La amenaza de nuevos ingresos en el sector. 
 El poder negociador de los clientes. 
 El poder negociador de los proveedores. 
                                            
28 Ibíd., p. 32. 
29 VILLALOBOS, Las 5 fuerzas competitivas, de Michael Porter. Obtenido de 
http://coyunturaeconomica.com/marketing/cinco-fuerzas-competitivas-de-michael-porter [FC el 30 
de abril de 2015]. 
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Hoy día la mayoría de las investigaciones son de tipo de descriptivo, realizadas a 
través de encuestas y del análisis de datos secundarios. El modelo de encuesta se 
utiliza cuando los objetivos de la investigación son: 
 Describir las características del mercado 
 Estimar la proporción de personas que tienen un determinado 
comportamiento 
 Determinar el grado de asociación de algunas variables del marketing 
 Efectuar predicciones 
 
Los pasos más importantes al diseñar un cuestionario son: 
 
1. Definir claramente el problema 
2. Marco teórico 
3. Objetivos 
4. Método de recolección de datos 
 
Una vez se tengan estos pasos se procede a diseñar la encuesta. 
 
Toda medición debe cumplir con la confiabilidad y la validez. La confiabilidad 
hace referencia al grado en que su aplicación, al repetir las mediciones sobre el 
mismo objeto, produce similares resultados. La validez hace referencia a que el 
instrumento mida lo que realmente va a medir. 
El diseño de una encuesta, formulario o cuestionario tiene por objeto principal 
recoger datos, teniendo como base los objetivos de la investigación. Los formularios 
deben estar construidos de tal manera que se reduzcan las posibilidades de error 
de interpretación y deben prevenir la recepción de todos los datos. 
En todo cuestionario deben figurar cinco partes: 
 Solicitud de cooperación al encuestado 
 Explicaciones previas del estudio 
 Recolección de datos de la investigación 
 Clasificación con datos de interés del encuestado 
 Identificación del encuestado 
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Lenguajes de programación. El desarrollo de aplicaciones para dispositivos 
móviles usualmente se lleva a cabo en plataformas para sistemas de escritorio, 
siendo posible el desarrollo bajo Windows, Mac OS, Unix y Linux. Así como es 
posible desarrollar en diversas plataformas, también es posible hacerlo en diversos 
lenguajes de programación30. 
Marco legal 
En el marco legal se hace referencia a las políticas y normas establecidas por las 
autoridades colombianas para el diseño y uso de aplicaciones móviles.  
 Norma ISO 20252. Investigación de mercados 
 Ley 527 de 1999. Comercio electrónico 
 Ley 1273 de 2009. Delitos informáticos 
 Ley 1341 de 2009. Ley TIC y Sociedad de la Información 
 Ley 1266 de 2008. Hábeas data 
 Artículo 91. Ley 633 de 2000. Inscripción páginas web en el registro mercantil 
 Decreto 1929 de 2007. Factura electrónica 
 Ley 679 de 2001. Pornografía infantil 
 Ley 23 de 1962. Derechos de autor 
 Código Civil 
 Código del Comercio 
 Decreto 3466 de 2008. Estatuto del Consumidor 
1.7. MARCO CONCEPTUAL 
El desarrollo metodológico se basó en análisis de información secundaria a través 
de las cinco fuerzas de Porter, las cuales brindaron las herramientas para enfocar 
                                            
30 ARTEAGA & ACUÑA, ARTEAGA, J., & ACUÑA, R. (Febrero de 2014). Desarrollo de una 
aplicación web y una guía de turismo para la visualización y descripción de los sitios turisticos del 
centro de la cuidad de Cartagena, utilizando la realidad aumentada. Obtenido de 
http://siacurn.curnvirtual.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/819/Tesis%20Final.pdf?se
quence=12014) [FC el 30 de abril de 2015]. 
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la posterior investigación de mercados. Esta última es una investigación mixta que 
consta de dos fases: 
 Investigación exploratoria desarrollada a través de un método cualitativo 
 Investigación concluyente desarrollada a través de una investigación 
cualitativa. Este método se dirigió a una parte de la población del sector 
segmentado de acuerdo con el método estadístico no probabilístico 
Casos de uso. Un caso de uso representa un proceso común e importante. Los 
casos de uso constituyen una técnica para la captura de requisitos potenciales de 
un nuevo sistema o una actualización software. Un diagrama de casos de uso 
muestra las distintas operaciones que se esperan de una aplicación o sistema y 
cómo se relaciona con su entorno (usuarios u otras aplicaciones).31 
Metodologías de desarrollo en aplicaciones móviles  
 Modelo Waterfal. Es el modelo más estático y predictivo. Es aplicable en 
proyectos en los que los requisitos están fijados y no van a cambiar durante 
el ciclo de vida del desarrollo. Esta aproximación divide el proyecto en fases 
secuenciales. En este modelo, el desarrollo se interpreta como el agua que 
va cayendo de un estanque al siguiente.  
 Desarrollo rápido de aplicaciones. El desarrollo rápido de aplicaciones es un 
método muy útil para el desarrollo de proyectos realmente urgentes con 
tiempos de entrega muy cortos. 
 Desarrollo ágil (cualquiera de sus variantes). El desarrollo ágil es un modelo 
de desarrollo basado en iteraciones, donde en cada iteración se realizan 
todas las fases del ciclo de desarrollo. 
 Mobile D. El objetivo de este método es conseguir ciclos de desarrollos muy 
rápidos en equipos muy pequeños (de no más de diez desarrolladores) 
trabajando en un mismo espacio físico. 
                                            
31 Ibíd., p. 35. 
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Sistemas operativos para dispositivos móviles. A continuación se hace una 
breve descripción de los principales sistemas operativos que corren en dispositivos 
móviles.  
 iOS: Plataforma de desarrollo de la compañía Apple para aplicaciones sobre 
dispositivos iPhone, iPod, iTouch, iPad, etc. 
 Android: Plataforma de desarrollo de la compañía Google para aplicaciones 
sobre dispositivos basados en Android como el Nexus One, HTC Dream, 
Samsung Galaxy, etc. 
 BlackBerry OS: Plataforma de desarrollo de la compañía RIM para 
aplicaciones sobre dispositivos Blackberry orientados al mercado profesional 
como Blackberry Curve, Storm, Pearl, etc. 
 Windows Phone: Anteriormente llamado Windows Mobile, es un sistema 
operativo móvil compacto desarrollado por Microsoft y diseñado para su uso 
en teléfonos inteligentes (Smartphones) y otros dispositivos móviles como 
Nokia Lumia, entre otros. 
 Symbian OS: Sistema operativo producto de la alianza de varias empresas 
de telefonía móvil, entre las que se encuentran Nokia, Sony Ericsson, 
Samsung, Siemens, Lenovo, LG, Motorola, Mitsubishi Electric, Panasonic, 
Sharp, etc.32. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
32 Ibíd., p. 35. 
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2. DESARROLLO DEL PROYECTO 
Mediante las cinco fuerzas de Porter se hizo un análisis del sector para mirar el 
grado de atractividad del proyecto. A continuación su descripción: 
2.1. INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
Se analizó bajo las cincos fuerzas de Porter para mirar los competidores y saber si 
el sector es rentable para este proyecto. 
 
2.1.1. Las 5 fuerzas de Porter 
 
ANALISIS EN EL SECTOR DE RESTAURANTES 
 
MUCHOS COMPETIDORES, Y SON DE IGUAL TAMAÑO Y PODER 
En el sector gastronómico existen varios competidores y diversos formatos de 
trabajo. A continuación se presentan los tres más grandes según sus ingresos. (Ver 
tabla 3). 
43 
 
Tabla 3. Competidores sector alimenticio 
 
RAZÓN SOCIAL  INGRESOS 
OPERACIONALES  
COSTO DE VENTAS Y DE 
PRESTACIÓN DE SERVICIOS  
UTILIDAD BRUTA  RENTABILIDAD  COSTOS  
I.R.C.C. LIMITADA INDUSTRIA DE 
RESTAURANTES CASUALES LTDA. 
$ 283.889.586.00 $ 116.720.973.00 $ 167.168.613.00 59% 41% 
ARCOS DORADOS COLOMBIA S. A. S. $ 236.068.051.00 $ 101.059.729.00 $ 135.008.322.00 57% 43% 
CREPPES & WAFFLES S. A. $ 222.121.110.00 $ 98.716.307.00 $ 123.404.803.00 56% 44% 
 
Fuente: SIREM, 2013. 
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• EL SECTOR CRECE LENTAMENTE: Según la ANIF, el sector “viene creciendo 
a tasas cercanas entre el 4 y el 6% anual en alimentos y bebidas”33. 
 
• HAY COSTOS FIJOS ALTOS: Los costos de venta son aproximadamente del 
70 al 80% de los principales competidores, de acuerdo con la tabla 3, 
referenciada anteriormente. 
 
• HAY BAJA DIFERENCIACIÓN: Analizando la tabla 3, los competidores más 
fuertes son comidas rápidas, pero con grandes diferencias.  
 
• LAS BARRERAS DE SALIDAS SON ALTAS: De acuerdo con la tabla 3 los 
activos fijos son altos y especializados. 
 
CONCLUSIÓN. La rivalidad del sector es alta, por lo tanto, la rentabilidad es baja. 
COMPETIDORES PONTENCIALES. “Si las barreras de entrada son altas, la 
rentabilidad es alta”. 
 
• No se requieren grandes volúmenes de producción. 
 
El sector de alimentos es muy selectivo en la forma de producir, ya que se enfoca 
en tener diferenciación en sus productos.  
 
• No se generan grandes volúmenes de distribución, por lo mismo no hay grandes 
volúmenes de producción. 
• En general, el sector de restaurantes no utiliza tecnología de punta.  
 
 Aunque el sector requiere equipos profesionales para el desarrollo de sus 
actividades y ser productivo, no es necesario utilizar tecnología de punta. 
 
• La experiencia en el sector es importante porque representa una ventaja 
competitiva a todo nivel. 
• Los alimentos que se van a producir no son de grandes cadenas, por lo cual no 
aplican patentes. 
• El sector de restaurantes tienen muchas categorías a escoger, existe gran 
variedad en precios y calidad. 
• Hay facilidad al acceso a proveedores. 
                                            
33 CLAVIJO SERGIO. Recuperación industrial y el papel de la industria de alimentos y bebidas 
http://anif.co/sites/default/files/uploads/Jul28-14.pdf [FC el 30 de abril de 2015]. 
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• El sector de restaurantes cuenta con muchas categorías de proveedores a 
escoger. 
• Hay difícil acceso a distribuidores y canales alternativos. 
 
CONCLUSIÓN. Las barreras de entrada son bajas la rentabilidad es baja. 
PROVEEDORES. “Si el poder de negociación del proveedor es alto, la rentabilidad 
es baja”. 
1. Hay pocos proveedores. El sector de restaurantes tiene muchas categorías de 
proveedores a escoger, una de las principales para nuestro negocio es la categoría 
de CÁRNICOS. Según la revista “La Barra”, existen 89 proveedores más 
representativos de cárnicos en Bogotá y no representan ninguna amenaza porque 
existe gran variedad en precios y buena calidad34. 
2. El sector no es importante para el proveedor. Para la Asociación Colombiana 
de Porcicultores es importante la mejora y la productividad del sector porcicultor. 
Por lo general, la categoría de carnes está interesada en que los consumidores 
estén a gusto con el producto que se les está brindando, es por ello que incluye la 
estandarización y modernización en todos sus procesos. 
3. Existe alta diferenciación de producto. Al existir gran competencia no hay altos 
costos por cambiar de proveedor y hay gran variedad en el mercado. 
4. Hay riesgo de integración vertical hacia delante. Los proveedores ven una 
oportunidad en el mercado, tal como lo demuestra McDonal’s, “con el fin de ofrecer 
productos saludables se integraron hacia delante estableciendo sus propias 
granjas, por la calidad de patatas y carne para cumplir las especificaciones del 
mercado soviético”35. 
CONCLUSIÓN. El poder de negociación del proveedor en el sector es bajo, por lo 
tanto, la rentabilidad es alta. 
                                            
34 Revista “La Barra”. (16 de marzo de 2012). Obtenido de revistalabarra: 
http://www.revistalabarra.com.co/ediciones/ediciones-2012/edicion-50/especial-50-claves-para-la-
gestion-de-hoteles-y-restaurantes/5-modelos-ejemplares-teppanyaki/solo-domicilios.htm [FC el 30 
de abril de 2015] 
35 ALEMÁN, J. L. (2006). Estrategias de marketing. Madrid: ESIC Editorial. Pág. 120. 
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CLIENTES. “Si el poder de negociación es alto, la rentabilidad es baja”. 
1. Cuando hay pocos clientes o compran grandes volúmenes. Según el artículo 
“Colombianos aumentaron el consumo de restaurantes” se puede apreciar que “la 
dinámica del sector gastronómico y de restaurantes ha alcanzado un crecimiento 
considerable durante la última década, una tendencia que llevó a los colombianos 
a pasar de consumir 7,9 billones de pesos en alimentos fuera del hogar en 2000, a 
más de 22,55 billones de pesos durante el año 2012. 
De acuerdo con un estudio realizado por la Asociación Colombiana de la Industria 
Gastronómica (Acodres), en la actualidad se estima que en Colombia hay cerca de 
65.000 establecimientos pertenecientes al sector de restaurantes36. 
2. Hay baja diferenciación. Sin importar los platos típicos y las costumbres de las 
distintas regiones, en la dieta de los colombianos no pueden faltar como los 
invitados obligados de todos los días los reyes de la mesa: El pan, la carne, la papa 
y el arroz, más conocidos como el acpm de la gastronomía nacional37. 
3. El producto del sector no afecta al cliente. El producto sí afecta al cliente, 
según el DANE. El gasto en los hogares colombianos, en el sector de restaurantes, 
se encuentra en un cuarto lugar. 
4. Hay riesgo de integración vertical hacia atrás. El negocio de la comida tiene 
un mercado amplio y es uno de los más apetecidos por los emprendedores 
colombianos. 
CONCLUSIÓN. El poder de negociación del cliente en el negocio es bajo, por lo 
tanto, la rentabilidad es alta. 
SUSTITUTOS. Si la amenaza de sustitutos es alta, la rentabilidad es baja. 
1. Hay muchos sustitutos. Dada la alta oferta, el comprador tiene tendencia a 
sustituir los servicios alimenticios. 
                                            
36 Colprensa. (15 de mayo de 2012). Colombianos aumentaron consumo en los restaurantes. 
Obtenido de http://www.elcolombiano.com/ [FC el 30 de abril de 2015] 
37 Qué comen los colombianos (9 de julio de 2000). Obtenido de: 
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-1215501 [FC el 30 de Abril de 2015] 
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2. Los sustitutos ofrecen lo mismo o más a un precio inferior. A pesar de que 
en los niveles socioeconómicos 3 y 4 el comprador busca el poder nutricional, y el 
precio cumple un factor relevante a la hora de decidir la compra. El fácil acceso a la 
oferta, la calidad y la rapidez en la entrega son factores determinantes en la 
selección de sustitutos. La percepción en la diferencia del servicio es relevante a la 
hora de elegir un sustituto. La disponibilidad de un alto número de sustitutos 
cercanos a la locación del comprador. 
3. El sustituto viene de sectores de alta rentabilidad. Según la revista “La Barra”, 
la comida rápida “es una de las opciones más baratas”38. Los sustitutos que logran 
alta rentabilidad son los que generan mejores economías de escala. (Ver gráfica 1). 
Gráfica 1. Top Ten de las comidas más solicitadas por los colombianos 
 
Fuente: Top diez de hellofood, las comidas más pedidas por los colombianos (12 de mayo de 2014) 
http://www.turismoytecnologia.com/component/k2/item/3717-top-diez-de-hellofood-las-comidad-mas-pedidas-
por-los-colombianos#sthash.PfupsARU.dpuf 
CONCLUSIÓN. La amenaza de los sustitutos es alta, por lo tanto, la rentabilidad 
es baja. 
Conclusión de las 5 fuerzas de Porter. Dos de las tres fuerzas indican que la 
rentabilidad del sector es baja, sin embargo, por el tamaño del mercado la ganancia 
por volumen hace atractivo el sector. 
 
 
 
                                            
38 Ibíd., pág. 40. 
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ANALISIS EN EL SECTOR DE LAS APLICACIONES MÓVILES 
 
MUCHOS COMPETIDORES, Y SON DE IGUAL TAMAÑO Y PODER 
 
El desarrollo de aplicaciones móviles hay alto nivel de competencia ya que hay 
múltiples desarrolladores de aplicaciones móviles. Sin embargo los competidores 
en el sector de alimentos como ClickDelivery ya que está presente en las principales 
Ciudades tales como Bogotá, Medellín, Cali. En la actualidad la plataforma tiene 
más de “200.000 descargas y genera el 60% de las ventas por este canal”39.  
El sector de las aplicaciones crece a paso acelerado se pronostica que para el 2017 
haya un crecimiento promedio el 23,6%40 en américa Latina, todo ello por la 
accesibilidad que actualmente tienen las personas a los equipos móviles y a 
internet.  
Existe variedad de aplicaciones de restaurantes, hay baja diferenciación ya que 
buscan ofrecer una herramienta para que las personas puedan encontrar de manera 
rápida variedad de restaurantes para realizar pedidos. Los activos fijos son bajos, 
solo se requiere de la inversión y el conocimiento tecnológico para desarrollar una 
app. 
 
CONCLUSIÓN: La rivalidad del sector es baja, la rentabilidad es alta.  
 
COMPETIDORES PONTENCIALES. “Si las barreras de entrada son altas, la 
rentabilidad es alta”. 
 
Las aplicaciones móviles no necesitan ser producidas en grandes volúmenes, 
desde que se tengan definido un buen modelo de negocio. Se necesita a un 
desarrollador que conozca de aplicaciones móviles, adicional a un diseñador para 
que haga atractiva la aplicación al cliente final.  
 
                                            
39 COLOMBIA.COM. Click Delivery revoluciona los domicilios en Colombia. 
http://www.colombia.com/tecnologia/informatica/sdi/84374/click-delivery-revoluciona-los-domicilios-
en-colombia [FC el 18 de Noviembre de 2015] 
40 APLICACIONES MOVILES COLOMBIA. Aplicaciones móviles para la educación. 
http://aplicacionesmovilescolombia.blogspot.com.co/2012/10/desarrollo-y-evolucion-de-las.html.[FC 
El 18 de Noviembre de 2015] 
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Se requiere una inversión en desarrollo, diseño y arquitectura IT (hosting, 
servidores, etc.)41.  
 
CONCLUSIÓN. Las barreras de entrada son baja la rentabilidad es baja. 
 
PROVEEDORES. “Si el poder de negociación del proveedor es alto, la rentabilidad 
es baja”. 
“En cuanto al poder de negociación con proveedores, en realidad todos los 
desarrolladores deben someterse a los lineamientos y porcentajes de comisión 
sobre la venta que establecen las tiendas de aplicaciones. Los desarrolladores 
pueden establecer sus propios canales de distribución, como el caso de 
aplicaciones para Android, sin embargo no cuentan con la masa crítica de usuarios 
de la que disponen las tiendas de aplicaciones.”42  
CONCLUSIÓN. El poder de negociación del proveedor en el sector es bajo, por lo 
tanto, la rentabilidad es alta. 
CLIENTES. “Si el poder de negociación es alto, la rentabilidad es baja”. 
Toda persona que tenga acceso a un teléfono inteligente y a internet podrá realizar 
la utilización de una aplicación móvil, en Colombia la penetración de la telefonía 
móvil llega al 112,4% y el crecimiento de suscripción al internet móvil del año 2013 
al 2014 muestra un crecimiento en 27,8%43 
Los costos para acceder a las aplicaciones móviles son bajos, muchas son gratuitas, 
para el cliente no es difícil acceder a alguna. 
  
• En Bogotá se hacen 500.000 domicilios de comida al mes. 
                                            
41 LANCETALENT. ¿Cuánto cuesta crear una App móvil y como se desarrolla? 
https://www.lancetalent.com/blog/cuanto-cuesta-crear-una-app-como-se-desarrolla/ [FC el 18 de 
Noviembre de 2015] 
42 INFOTEC. Escenarios estratégicos para fomentar el desarrollo y uso de aplicaciones móviles. 
https://es.scribd.com/doc/283742596/30/e-Analisis-de-las-5-fuerzas-de-mercado-de-Porter [FC 18 
de Noviembre de 2015] 
43 DINERO. Penetración de la telefonía móvil en Colombia llega al 112,4%. 
http://www.dinero.com/pais/articulo/penetracion-telefonia-movil-colombia-2014/204616[FC 18 de 
Noviembre de 2015] 
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• Promedio por domicilio entre $15.000 y $20.000. 
• El 65% de las personas que piden a domicilio tienen entre 12 y 35 años. 
• Donde se genera más consumo de domicilios es en los estratos 4, 5 y 6”44. 
Para el cliente la adquisición de un producto a domicilio no le resulta muy costoso, 
eso lo demuestra la cantidad de 500.000 al mes.  
CONCLUSIÓN. El poder de negociación del cliente en el negocio es bajo, por lo 
tanto, la rentabilidad es alta. 
SUSTITUTOS. Si la amenaza de sustitutos es alta, la rentabilidad es baja. 
Como sustituto se puede identificar modelos virtuales de páginas web que ofrecen 
alimentos a domicilios, algunos con el valor agregado de menús saludables tal cual 
como lo ofrece alimentos saludables a domicilio. El precio es mayor o igual de 
acuerdo al pedido que el cliente realice.  
 
“Las amenazas de posibles sustitutos de aplicaciones móviles se basan en el 
desarrollo de nuevas tecnologías que a su vez impacten el mercado de teléfonos 
inteligentes y tabletas. Nuevos dispositivos móviles como la tecnología en prendas 
o “wearable technology” modificarían los hábitos de uso por parte de los usuarios 
finales, lo cual podría impactar en la demanda de aplicaciones móviles. En este 
sentido podemos indicar que la amenaza de posibles sustitutos es potencial y no 
real, lo cual beneficia al mercado.”45  
CONCLUSIÓN. Si la amenaza de sustitutos es media, la rentabilidad es media. 
Conclusión de las 5 fuerzas de Porter. Tres de las tres fuerzas indican que la 
rentabilidad del sector es alta,  por el tamaño del mercado y el crecimiento del sector 
es atractivo el proyecto. 
 
2.1.2. Segmentación del mercado: A continuación se explica la segmentación 
realizada para conocer a las personas de la localidad de Fontibón de acuerdo a los 
criterios básicos para el sector de restaurantes. 
Ficha técnica de caracterización 
                                            
44 Ibíd., pág. 40. 
45 Ibid, pag. 49 
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En la tabla 4 se da a conocer la ficha técnica de caracterización con fines de 
segmentar las personas de la localidad de Fontibón. 
Tabla 4. Ficha técnica de caracterización 
CARACTERÍSTICA 
DEMOGRÁFICA 
SEGMENTO 
LOCALIDAD Fontibón 
EDAD Mayores de 18 años 
GÉNERO Hombres y mujeres 
INGRESOS 
Correspondientes a los 
niveles socioeconómicos 3 y 
4 
RELIGIÓN Indiferente 
ESTADO CIVIL Indiferente 
EDUCACIÓN Indiferente 
TAMAÑO DE LA FAMILIA Indiferente 
ETNIA Indiferente 
ESTRATO 3 y 4 
OCUPACIÓN Indiferente 
NACIONALIDAD Indiferente 
Fuente: Los autores. 2015. 
La tabla anterior muestra la caracterización de la población, que son personas 
ubicadas en la localidad de Fontibón, mayores de 18 años, ya que deben tener la 
posibilidad de adquirir sus alimentos a través de una app. Hombres y mujeres. Sus 
ingresos deben ser los correspondientes a los niveles socioeconómicos 3 y 4. Para 
el tipo de negocio es indiferente la religión, estado civil, educación, tamaño de 
familia, etnia, ocupación y nacionalidad.  
 
2.1.3. Análisis cualitativo. Se realizó una investigación de tipo exploratorio para 
mirar la viabilidad del proyecto, donde se realizaron dos entrevistas ad hoc a 
expertos en temas referentes a alimentación y aplicaciones móviles, de las cuales 
se extrajo información importante. 
La entrevista se realizó para determinar los factores importantes para realizar una 
encuesta. A continuación el perfil del profesional del sector alimenticio. Para ver la 
entrevista completa ver Anexo A. 
  
Nombre del experto: Yohana Lizet Murillo 
Profesión del experto: Ingeniera de alimentos 
Cargo actual: Administradora operación food Grupo Nutresa – Sodexo 
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Años en el cargo: 3 años 
Años en el sector: 8 años 
Experiencias anteriores:  
 Empresa: McDonald’s 
 Cargo: Gerente de negocio 
 Duración: 3 años 
 Empresa: Popsy.  
 Cargo: Jefe de zona 
 Duración: 6 meses 
 
Conclusiones 
 Las sopas no son nutritivas. 
 Una buena bandeja con frutas y verduras. 
 La bandeja debe tener proteína animal o vegetal, acompañada de arroz, 
tubérculo y verdura. 
 Importante consumir tres verduras y dos frutas al día. 
 La gente debe estar más informada en el método de preparación y el lugar 
donde se consume. 
 La persona de mejor nivel adquisitivo busca alimentos de mejor calidad. 
 Las personas buscan que las porciones sean grandes. 
 
La entrevista se realizó para determinar algunos factores importantes para realizar 
una encuesta. A continuación el perfil del profesional del sector aplicaciones 
móviles. Para ver la entrevista completa ver Anexo B. 
 
Nombre del experto: Mauricio Acevedo 
Profesión del experto: Ingeniero de sistemas 
Cargo Actual: Ingeniero sénior 
Años en el cargo: 3 años 
Años en el sector: 8 años 
 
Experiencias anteriores: Gerencia nuevos proyectos, desarrollar nuevas 
aplicaciones para los jóvenes y niños a través de la lectura. 
Empresa: Fundación Alberto Merani 
Cargo: Ingeniero desarrollador 
Duración: 4 años 
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Conclusiones 
• En la era actual en la que los dispositivos móviles tienen gran acogida, ya que toda 
persona tiene fácil acceso a cada uno de ellos, lo que abre en el mercado una gran 
posibilidad para incursionar en aplicaciones. 
• La aplicación debe tener excelentes gráficos, fotografía para ser atractiva ante los 
clientes. 
• Las aplicaciones móviles se instalan en un dispositivo móvil para tener acceso a 
ellas en cualquier momento; las aplicaciones web son páginas que se acomodan al 
dispositivo móvil.  
• La aplicación debe ser simple, de fácil entendimiento y que permita interacción. 
• Hay que tener una estrategia de negocio clara, planificación y diseño de la misma. 
• Las aplicaciones permiten fidelizar al cliente con una marca. 
• La aplicación móvil de almuerzos por porciones es atractiva como una idea 
innovadora. 
• Mantener la seguridad de los datos es lo más difícil de mantener una aplicación 
móvil. 
2.1.4. Análisis cuantitativo. Se utilizó una encuesta online para validar la acogida 
del proyecto con las personas de la localidad de Fontibón. 
La población objetivo tomada para este estudio se ubica en la localidad de Fontibón, 
en la ciudad de Bogotá, en los barrios residenciales de Hayuelos, Capellanía, 
Modelia, El Salitre y en las zonas empresariales de la Zona Franca y el aeropuerto 
El Dorado. 
 
Características del universo: 
 Hombres y mujeres entre los 18 y 60 años. 
 Trabajadores de empresas del sector. 
 Residentes de la zona. 
 Personas pertenecientes a los niveles socioeconómicos 3 y 4. 
Tamaño del mercado 
Para definir el tamaño del mercado se tienen en cuenta los estratos 3 y 4, los 
hombres y mujeres en edad laboralmente activa y que se ubicaran cerca de zonas 
de influencia comercial y empresarial. 
Mercado objetivo 
Éste se identifica por medio de las encuestas realizadas en la localidad de Fontibón, 
de la ciudad de Bogotá, en zonas estratégicas de alto flujo de personas y 
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concentración de empresas como en el centro comercial Hayuelos, centro comercial 
Salitre Plaza, zona T Modelia, aeropuerto El Dorado y Zona Franca. 
Técnica de muestreo 
Teniendo en cuenta las características del estudio que ocupa, se determinó que es 
un procedimiento no probabilístico. 
 
Tamaño de la muestra 
Muestreo aleatorio simple con los siguientes datos (Ver tabla 5). 
 
Tabla 5. Tamaño de la muestra 
Base de segmentación Categorías 
Nacionalidad Colombia 
Ciudad Bogotá 
Localidad Fontibón 
Nivel socioeconómico 3-4 
Densidad localidad 345.909 habitantes 
Densidad 3-4 266.755 habitantes 
Tipo de población Urbana 
Fuente: DANE. 2011. 
 
Con un nivel de confianza del 95% (Ver fórmula 1) 
 
𝑛𝑜 =
𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
𝑒2
 
Donde: 
 
𝑛𝑜 = 𝑇𝑎𝑚𝑎ñ𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑚𝑢𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎 
𝑍 = 𝑁𝑖𝑣𝑒𝑙 𝑑𝑒 𝑐𝑜𝑛𝑓𝑖𝑎𝑛𝑧𝑎 = 95% →  𝑍 = 1,96  
𝑝 = 𝐸𝑠𝑡𝑖𝑚𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑝𝑟𝑜𝑝𝑜𝑟𝑐𝑖ó𝑛 = 0,5 
𝑞 = 𝑃𝑟𝑜𝑏𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑑𝑒 𝑞𝑢𝑒 𝑒𝑙 𝑒𝑣𝑒𝑛𝑡𝑜 𝑛𝑜 𝑜𝑐𝑢𝑟𝑟𝑎, →  𝑞 = 1 − 𝑝 → 𝑞 = 0,5 
𝑒 = 𝑒𝑟𝑟𝑜𝑟 𝑚á𝑥𝑖𝑚𝑜 𝑝𝑒𝑟𝑚𝑖𝑡𝑖𝑑𝑜 → 𝑒 = 0,07  
 
Se estimó un error del 7%, porque la población es muy heterogénea y el nivel de 
error en los resultados de la investigación no afecta el análisis. 
 
Se tiene: 
(1) 
55 
 
 
𝑛𝑜  =  
1,962 ∗ 0,5 ∗ 0,5
0,072
 =  
0,9604
0,0049
 =  196 
 
Teniendo la primera aproximación, y conociendo el tamaño de la población: 
𝑛 =
𝑛𝑜
1 +
𝑛𝑜
𝑁
 
Donde: 
𝑛 = 𝑇𝑎𝑚𝑎ñ𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑚𝑢𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎 
𝑁 = 𝑇𝑎𝑚𝑎ñ𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑝𝑜𝑏𝑙𝑎𝑐𝑖ó𝑛  
 
Y, finalmente: 
𝑛 =
196
1 +
196
226755
 =  195.8 = 𝑇𝑎𝑚𝑎ñ𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑚𝑢𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎 
 
FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA 
Ámbito: Regional (Bogotá). 
Universo: Población mayor de 18 años, ubicados en la localidad de Fontibón. 
Tamaño de la muestra: 206 encuestas (Ver tabla 6). 
Tabla 6. Población objetivo 
Edad Femenino Masculino Total general 
35 a 40 años 51 34 85 
18-30 años 49 35 84 
46- 60 años 18 11 29 
61 más años 4 4 8 
Total general 122 84 206 
Fuente: Los autores, 2015. 
Error muestral: 7% para el total de la muestra, para un grado de confianza de 95% 
y en la hipótesis desfavorable de p=0,5 en el supuesto muestreo aleatorio simple. 
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Procedimiento de la recogida de la información: Encuesta a través de internet. 
Duración promedio de la encuesta: 3 minutos. 
Fecha del trabajo de campo: 11-13 de agosto. 
La presente encuesta tiene tres partes dividida así: 
1. Características sociodemográficas. 
2. Información actitudinal (actitudes y creencias). 
3. Intención de compra. 
La codificación utilizada para la tabulación de las encuestas es numérica, clasificada 
por pregunta. 
Pregunta 1: ¿Qué prima más a la hora de solicitar un domicilio en un restaurante?  
A continuación los resultados pregunta 1 (Ver tabla 1, gráfica 2) 
Tabla 7. Respuesta 1 
1 Agilidad en el servicio 
2 Atención 
3 Cercanía  
4 Precio 
5 Presentación del producto 
6 Variedad del menú 
7 Calidad 
90 Todos 
Fuente: Los autores. 2015. 
 
Gráfica 2. Respuesta 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Los autores. 2015. 
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Para las personas que habitan en la localidad de Fontibón es importante pedir su 
almuerzo por la variedad del menú y la agilidad del servicio con una participación 
del 36,46% respectivamente. 
 
Pregunta 2: De las siguientes razones al momento de comprar su almuerzo, 
¿Cuáles considera usted como las más importantes?  
 El precio 
 El sabor 
 El servicio 
 La variedad del menú 
 Lo saludable que es el menú 
A continuación los resultados pregunta 2 (Ver gráfica 3) 
 
Gráfica 3. Respuesta 2 
 
Fuente: Los autores. 2015. 
Para los habitantes de Fontibón la principal razón para comprar su almuerzo se 
debe al sabor, con un 56,96%; seguido por lo saludable del menú, con un 26,58%. 
Pregunta 3: En la escala de 1 a 5 califique los siguientes criterios, siendo 5 
completamente de acuerdo y 1 completamente en desacuerdo. ¿Estaría dispuesto 
a solicitar su almuerzo por porciones?  
A continuación los resultados pregunta 3 (Ver gráfica 4) 
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Gráfica 4. Respuesta 3 
 
Fuente: Los autores, 2015 
Las personas están dispuestas a adquirir su menú de almuerzo por porciones. 
Pregunta 4: En la escala de 1 a 5 califique los siguientes criterios siendo 5 
completamente de acuerdo y 1 completamente en desacuerdo. ¿Solicitaría su 
almuerzo por medio de una aplicación móvil? 
A continuación los resultados pregunta 4 (Ver gráfica 5) 
Gráfica 5. Respuesta 4 
 
Fuente: Los autores, 2015. 
 
Las personas están dispuestas a adquirir su almuerzo a través de una aplicación 
móvil. 
 
Pregunta 5: ¿Considera que el pago a través de una aplicación móvil es seguro?  
 
A continuación los resultados pregunta 5 (Ver gráfica 6) 
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Gráfica 6. Respuesta 5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Los autores, 2015. 
 
El pago a través de una aplicación móvil, según las personas encuestadas, es 
seguro con una 87% de participación. 
 
Pregunta 6: ¿Considera que el pago a través de una aplicación móvil es práctica? 
A continuación los resultados pregunta 6 (Ver gráfica 7) 
 
Gráfica 7. Respuesta 6 
Fuente: Los autores, 2015 
 
Para las personas es práctico realizar el pago a través de una aplicación móvil. 
 
Pregunta 7: ¿En qué momento de la semana preferiría pedir su almuerzo a 
domicilio?  
A continuación los resultados pregunta 7 (Ver tabla 8, gráfica 3) 
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Tabla 8. Respuesta 7 
1 Entre semana 
2 Fin de semana 
3 Todas las anteriores 
Fuente: Los autores, 2015. 
 
Gráfica 8. Respuesta 7 
 
Fuente: Los autores, 2015. 
Para las personas es práctico realizar el pago a través de una aplicación móvil. 
Pregunta 8: ¿Qué precio paga por un domicilio? 
 
A continuación los resultados pregunta 8 (Ver tabla 9, gráfica 9) 
Tabla 9. Respuesta 8 
1 $5.000-$7.000 
2 $7.100-$9.000 
3 $9.100- $11.000 
4 Más de $11.000 
Fuente: Los autores, 2015. 
 
Gráfica 9. Respuesta 8 
 
Fuente: Los autores. 2015. 
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Las personas pagan más de $11.000 por su almuerzo con un 27,60%; seguido 
por el rango de $7.100 a $9.000, con un 27,08%. 
Pregunta 9: ¿Ordenaría su menú de almuerzo por porciones? 
A continuación los resultados pregunta 9 (Ver gráfica 10) 
Gráfica 10. Respuesta 9 
 
Fuente: Los autores, 2015. 
El 80% de las personas comprarían su almuerzo por porciones. 
Pregunta 10: ¿Usaría una aplicación móvil para comprar su almuerzo? 
A continuación los resultados pregunta 10 (Ver gráfica 11) 
Gráfica 11. Respuesta 10 
 
Fuente: Los autores, 2015. 
 
Las personas usarían su teléfono celular para a través de una aplicación móvil pedir 
su almuerzo. 
 
 
80%
20%
2
1
90%
10%
2
1
1 No
2 Si
1 No
2 Si
62 
 
Pregunta 11: De los siguientes nombres diga con cuál usted se identifica al escoger 
un restaurante: 
 
A continuación los resultados pregunta 1 (Ver tabla 10, gráfica 12) 
Tabla 10. Nombres apps 
1 Almuerza Ya 
2 AlmuerzaApp 
3 Almuerzos al gusto 
4 Fast lunch 
5 Lunch App 
6 El filo 
Fuente: Los autores, 2015. 
 
Gráfica 12. Respuesta 11 
 
Fuente: Los autores, 2015. 
 
El nombre con mayor acogida para la aplicación móvil es “Lunch App”. 
Pregunta 12: ¿Cuánto tiempo dispone para el almuerzo? 
A continuación los resultados pregunta 12 (Ver gráfica 13) 
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Gráfica 13. Respuesta 12 
 
Fuente: Los autores, 2015. 
Las personas disponen para almorzar de 30 a 35 minutos diarios, con el 41% de 
participación respectivamente. 
 
Pregunta 13: ¿Qué es lo que más tiene en cuenta para escoger un menú? 
 
A continuación los resultados pregunta 13 (Ver tabla 11, gráfica 14) 
Tabla 11. Respuesta 13 
1 Ensalada 
2 Principio 
3 Proteína 
4 Todas las anteriores 
5 Sopa 
6 Postre 
Fuente: Los autores, 2015. 
Gráfica 14. Respuesta 13 
 
Fuente: Los autores, 2015. 
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Para las personas es importante que su plato contenga todos los grupos de 
alimentos, con un 48,96%; seguido por la proteína, con un 33,85%. 
Pregunta 14: ¿Para usted es importante el valor nutricional? 
 
A continuación los resultados pregunta 14 (Ver gráfica 15) 
 
 
  Gráfica 15. Respuesta 14 
 
Fuente: Los autores, 2015. 
Para el 92% de los encuestados es importante el valor nutricional. 
Pregunta 15: ¿Para usted es importante el tamaño de las porciones? 
A continuación los resultados pregunta 15 (Ver gráfica 16) 
Gráfica 16. Respuesta 15 
 
Fuente: Los autores, 2015. 
92%
8%
2
1
82%
11% 7%
3
1
2
1 No
2 Si
1 Indiferente
2 No
3 Si
65 
 
Para el 82% de los encuestados es importante el tamaño de las porciones. 
Pregunta 16: Estaría dispuesto a comprar un almuerzo por porciones a través de 
una aplicación móvil. Siendo 5 definitivamente sí y 1 definitivamente no. 
 
A continuación los resultados pregunta 16 (Ver gráfica 17) 
Gráfica 17. Respuesta 16 
 
Fuente: Los autores, 2015. 
 
Las personas estarían dispuestas a adquirir su almuerzo por porciones a través de 
una aplicación móvil. 
 
Pregunta 17: ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por un almuerzo por porciones a 
través de una aplicación móvil? 
 
Promedio: $11.541 
El precio promedio que las personas estarían dispuestas a pagar es de $11.541. 
Pregunta 18: Seleccione los días en que compraría su almuerzo por porciones a 
través de una aplicación móvil: 
 Lunes 
 Martes 
 Miércoles 
 Jueves 
 Viernes 
 Sábado 
 Domingo 
De todas las opciones generadas se seleccionaron las cuatro más representativas 
siendo: 
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8. Sábado y domingo 
4. Lunes, martes, miércoles, jueves y viernes 
14. Domingo 
10. Viernes, sábado y domingo 
 
A continuación los resultados pregunta 18 (Ver gráfica 18) 
 
Gráfica 18. Respuesta 18 
 
Fuente: Los autores, 2015. 
 
Las personas están dispuestas a comprar su almuerzo por porciones a través de 
una aplicación móvil los días sábado y domingo. 
 
CONCLUSIONES 
 
De acuerdo con la encuesta realizada, los siguientes elementos serán tenidos en 
cuenta para el diseño y desarrollo de la aplicación móvil: 
 Tuvo gran acogida la adquisición de almuerzo por porciones; las personas 
comprarían su almuerzo por porciones. 
 Las personas ven como un buen canal la aplicación móvil para la adquisición 
de su almuerzo. 
 El pago a través de una aplicación móvil genera seguridad y practicidad. 
 Se da a conocer una variedad en los menús por porciones para la elección 
del cliente. 
 Las personas compran su almuerzo pensando en el sabor y en lo saludable 
del menú, además que es importante su valor nutricional. La aplicación 
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permitirá ver la cantidad de calorías generadas por porción para que las 
personas puedan controlar su dieta.  
 La frecuencia de compra de almuerzo a domicilio es de cada fin de semana. 
Los días preferidos son sábado y domingo. 
 El precio de un almuerzo por porción debe oscilar entre $7.100 y en adelante. 
El promedio del almuerzo debe estar en $11.541. 
 La aplicación tendrá como nombre “Lunch App”. 
 Las personas prefieren un almuerzo que contenga todos los grupos de 
alimentos; la aplicación móvil tendrá gran variedad de alimentos. 
 Debido a que para las personas es importante el tamaño de la porción, la 
aplicación permitirá seleccionar el peso y la cantidad de ingredientes para 
completar el almuerzo. 
2.2. MODELO VIRTUAL 
De acuerdo al libro blanco de las App se escogio la aplicación móvil debido a que 
“Las apps se convierten, por lo tanto, en un soporte en sí mismo para comunicar, 
impactar, relacionarse, intercambiar y comerciar desde el punto de vista de 
marketing; ofrecen un importante servicio de valor añadido al usuario; además de 
ser en ocasiones soportes publicitarios para terceros (una de los formatos más 
efectivos en la comunicación publicitaria y de marketing). La app, al cubrir una 
necesidad de forma inmediata, independiente y personalizada, es el vehículo más 
directo para estrategias de marketing dirigido, usando criterios de segmentación 
exigentes”46 
MARKETING MIX 
 
Características generales del producto: 
 
El servicio que va a prestar “Luch App” brinda a los consumidores una herramienta 
sencilla, la cual permita pedir un almuerzo por porciones, de acuerdo con las 
necesidades y gustos. Esta aplicación está basada en tres pilares principales: 
Innovación, calidad y precio. 
 
El servicio va a ser suministrado a restaurantes que quieran hacer el uso de una 
herramienta tecnológica (App) y que ofrezcan el menú de almuerzo por porciones 
para el impulso de su negocio. 
                                            
46 MOBILE MARKETING ASSOCIATION. “Libro Blanco de Apps”. 
68 
 
Las cualidades principales que calificarán la aplicación estarán distinguidas por: 
 Se dará acompañamiento a los pequeños y grandes restaurantes con el fin 
de que el servicio sea acorde con sus necesidades. Éste se brindará a través 
de contacto telefónico, visitas a las instalaciones, conferencias, etc. 
 La implementación de la apps se basará en las particularidades del 
restaurante, para que el desarrollo del mismo cumpla con los requerimientos 
y los procesos internos. El sistema garantizará un mejor desempeño en la 
distribución y a través de una idea innovadora se capturará a más personas. 
 Con regularidad, se pondrá a disposición del usuario actualizaciones que 
podrán ser descargadas a través de las tiendas de aplicaciones, lo que 
permitirá mejoras en términos tecnológicos y de funcionamiento. 
 La aplicación se distingue por calidad en los gráficos. 
 Podrá ser descargada en las tiendas de Google Play y Apps Store. 
 Se proveerá de un soporte en línea no superior a 12 horas y se darán las 
soluciones pertinentes según los problemas reportados o mejoras 
solicitadas. 
 
Existe una modalidad del producto que podrá ser adquirido a un costo muy bajo: 
“Premium”. Este módulo permitirá acceder a platos no disponibles en la versión 
gratuita, y sus principales beneficios son: 
 
 Las personas que hagan 24 pedidos al año podrán disfrutar de una 
asesoría dada por un nutricionista experto, quien dará una alimentación 
balanceada, de acuerdo con el menú ofrecido por “Lunch App”. 
 El cliente podrá cargar menús predeterminados, es decir, un menú según 
las preferencias del cliente. Ejemplo: Si el cliente desea un menú light lo 
puede establecer y seleccionar las veces que desee.  
 Se generará un informe de las calorías consumidas una vez al mes. 
 
La figura 7 muestra el diagrama del objetivo del negocio de la aplicación móvil, de 
acuerdo con lo descrito anteriormente. 
 
Figura 7. Objetivo del negocio 
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Resturantes Localidad de 
Fontibón
El canal de distribución 
en la Aplicación Móvil
Proveedor de servicio de la App De acuerdo con los almuerzos 
producidos por el Restaurante se 
ofrecerá el servicio a domicilio
Fuente: Los autores, 2015. 
 
Estas características permitirán darle confianza y recordación al servicio que se 
ofrecerá.  
 
El servicio 
 
El servicio ofrece almuerzos por porciones, teniendo en cuenta los grupos 
nutricionales principales, como: Proteico, farináceo, ensalada y arroz. Además de 
adicionales que permitirán complementar a gusto el almuerzo. La plataforma podrá 
ser descargada por los usuarios finales a través de las principales tiendas de 
aplicaciones y podrá verse y manejarse en los sistemas operativos Apple IOs y 
Google Android. 
 
Características generales del precio  
 
Las estrategias de introducción del producto al mercado se realizará a través de 
precios atractivos, conocimiento del producto y generación de voz a voz; estas 
características permitirán una rápida penetración del producto en el mercado. 
 
Para determinar el precio se tuvieron en cuenta los siguientes factores: el costo a 
cubrir, los precios de la competencia, el valor percibido y la rentabilidad esperada. 
Para tener esta proyección se tuvo en cuenta el punto de equilibrio para determinar 
un precio coherente con las ventas presupuestadas. 
 
A los clientes potenciales, el precio de la comercialización del formato de aplicación 
de almuerzo por porciones se hará bajo una política de precios justos, el cual refleje 
la funcionalidad, el valor agregado y la accesibilidad. Se pretende usar la modalidad 
de venta y arrendamiento de la plataforma, es decir, a los clientes se les van a 
proveer el servicio y el mantenimiento de la misma. 
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Estrategias de precio 
 
 A continuación se enuncian las políticas de precio a utilizar: 
 
 Política de penetración: Se busca a través de precios bajos y grandes 
volúmenes acaparar el mercado, ya que la marca “Lunch App” saldrá al 
mercado como un servicio nuevo sin ninguna influencia social. 
 Política por área geográfica: Se determinó en la segmentación del mercado 
y la ubicación de su punto de comercialización. 
 Política de un solo precio: Comprende que para el mercado objetivo se va 
a lanzar el mismo servicio a un mismo precio. 
Así, pues, el valor de alquiler por app se ofrecerá a $250.000 mensuales por 
restaurante, debido a que aplicaciones que ofrecen similares productos cobran un 
porcentaje del 15% al 18% por venta que se realice a través de su plataforma, cosa 
que “Lunch App” no cobrará, solamente una afiliación y por servicio de domicilio. 
 
Características de promoción  
 
En cuanto a la promoción, la estrategia será dirigida a la cantidad de almuerzos 
vendidos en un período, por lo tanto, cuando los cinco primeros restaurantes lleguen 
a vender sus primeros 600 almuerzos se les ofrecerá un descuento del 30% en el 
arrendamiento de la app por meses. Además, cuando cumplan un año de servicio 
se les realizará la actualización de la app gratis. 
 
El marketing de la app va a estar orientada a los restaurantes de la localidad de 
Fontibón, así pues la aplicación se dará a conocer a través de los siguientes medios: 
 
 Volantes distribuidos en la zona, estos tendrán la información de los canales 
y redes sociales. 
 Se tendrá acceso a la página de Facebook 
https://www.facebook.com/Lunch-App-
1668646953396094/?ref=aymt_homepage_panel. 
 La empresa estará presente en la red social Twitter. 
 Un asesor comercial visitará los restaurantes para ofrecer la aplicación.  
 En la feria (Alimentec) en Corferias de 8 al 12 de Junio de 2016 se realizará 
el lanzamiento de “Luch App”, el cual como objetivo principal tendrá el 
ofrecer afiliaciones a gratis por un mes a los restaurantes y mostrar el 
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modelo de la aplicación. Brindaremos un coctel con equipos, modelos y el 
mejor equipo profesional para ofrecer el servicio. 
 
Características de plaza 
 
El canal a utilizar es directo, ya que el cliente final para esta modalidad de app son 
los restaurantes. La principal ventaja de este tipo de canal es que no hay costo a 
intermediarios. 
 
El canal de distribución será a través de la aplicación móvil descargada a través de 
Google Play o Apps Store (Ver figura 8). 
 
COBERTURA: Restaurantes medianos y pequeños de la localidad de Fontibón, 
excluyendo restaurantes de comida rápida, comidas especializadas, asaderos y 
grandes cadenas. 
 
Norte: Avenida El Dorado, con la localidad de Engativá. 
Sur: Río Fucha, con la localidad de Kennedy. 
Este: Avenida 68, con las localidades de Teusaquillo y Puente Aranda. 
Oeste: Río Bogotá con el municipio de Funza (Cundinamarca)47. 
 
Ubicación: Local, para el desarrollo de la app en el barrio Modelia. 
Figura 8. Canal de distribución 
 
Fuente: Los autores 2015 
                                            
47 Bogotá.gov.co. Datos demográficos localidad de Fontibón. 
http://www.bogota.gov.co/localidades/fontibon [Fecha de consulta 12 de octubre de 2015]. 
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Objetivo de la app 
 Utilizar la app “Luch App” para que las personas puedan pedir su almuerzo 
por porciones de manera rápida y segura. 
Análisis de la competencia: Existe gran variedad de aplicaciones, las cuales 
permiten realizar compras a domicilio de diferentes líneas de restaurantes 
reconocidas; sin embargo, el punto diferenciador de “Lunch App” es que permitirá a 
los comensales armar un menú a gusto pensando en el valor nutricional del mismo. 
Según el artículo publicado en la página Wualapp, una aplicación que lleve menos 
de seis meses puede promediar su utilidad de acuerdo con la cantidad de ingresos 
que ésta obtenga mensualmente. 
Según la página LanceTalent, una aplicación móvil sencilla cuesta en promedio de 
$2’392.719 y $10’254.511. Una app con base de datos, que incluye contenido de 
datos, imagen, escritura y sonido el costo oscila entre 5.000 a 3.0000 euros y juegos 
como Agry Birds mucho más. Además, se deben contemplar funciones adicionales, 
como GPS, compartir contendidos en redes sociales, etc., que varían entre 
$2’392.719 y $3’418.170. 
La plataforma a utilizar estará disponible en las principales tiendas como son: Apple 
Store y Google Play. La que se utilizará reserva el uso de datos tal cual como lo 
dispone la Ley 1581 de 2012. 
El modelo de negocio es una app de descarga Premium, la cual permite realizar 
pedidos a domicilio. 
La categoría de la app que se va utilizar para el presente trabajo es de acuerdo con 
la funcionalidad y el objetivo del mismo, teniendo en cuenta el bienestar del usuario, 
proporcionando menús saludables, y variables para el almuerzo.  
La acogida del app es favorable según los resultados dados desde la investigación 
de mercados. Según el “Libro Blanco de las Apps”, éstas tienen tres ventajas 
importantes para los usuarios, siendo: 
1. La facilidad de su contenido, ya que están presentes en todo momento y son 
de fácil acceso. 
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2. El almacenamiento de datos es seguro, permite ahorrar tiempo y acceder de 
manera rápida a las preferencias y al historial de uso (personalizar la 
aplicación al gusto). 
3. Permite efectuar compras inmediatas desde cualquier lugar.  
La experiencia del usuario que se va a presentar en “Lunch App” va ligada a las 
capacidades que puede dar su teléfono móvil, como GPS, el cual permite de manera 
inmediata saber su ubicación, sensores de proximidad de luz, uso de memoria, alta 
resolución y soporte de gráficos que ayudan a hacer una buena experiencia. 
De igual forma, establecer un modelo de pago eficiente. Esta herramienta 
proporciona un canal de venta y compra seguro, porque permite ingresar de manera 
inmediata al banco y realizar el pago de forma rápida. 
El uso de las aplicaciones móviles brinda la posibilidad de establecer comunicación 
con los clientes de manera rápida y sencilla, dejando un espacio para las 
notificaciones, comentarios, quejas, reclamos y felicitaciones.  
La app estará compuesta por colores:  
 Naranja: Fascinación, emoción. 
 Verde claro: Dramatismo, poderoso. 
 Gris y verde claro: Naturalidad. 
El logo de “Lunch App” dispone de los colores relacionados anteriormente (Ver 
figura 9): 
Figura 9. Logo “Lunch App” 
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Fuente: Diseñadora Yajaira Hernández. 2015. 
El ícono con el cual se puede descargar la aplicación hace referencia a la tecnología 
y al menú por porción (Ver figura 10). 
 
 
Figura 10. Ícono “Lunch App” 
 
Fuente: Los autores. 2015. 
Estructura de compra por porción:  
Las porciones por gramos por menú se describen de la siguiente manera (Ver tabla 
12). 
 
Tabla 12. Porciones por gramos para el menú 
DESCRIPCIÓN CANTIDAD MEDIDA 
PROTEICO CARNE 125  G 
POLLO 200   G 
PESCADO 200  G 
FARINÁCEO 100   G 
ENSALADA 130  G 
ARROZ 150  G 
Fuente: Los autores. 2015. 
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Proteína 
Carne de res (Ver tabla 13). 
Tabla 13. Carnes 
CARNE Porción Calorías 
Carne asada 125 g 210 cal. 
Carne guisada 125 g 346 cal. 
Carne gulasch 125 g 210 cal. 
Carne molida 125 g 276 cal. 
Albóndiga 125 g 197 cal. 
Bisté a caballo 125 g 276 cal. 
Fuente: Los autores. 2015. 
Pollo (Ver tabla 14). 
Tabla 14. Pollo 
POLLO Porción Calorías 
Pechuga asada 200 g 104 cal. 
Pechuga con 
champiñones 
200 g 125 cal. 
Pechuga gratinada 200 g 253 cal. 
Fricasé de pollo 200 g 148 cal. 
Pollo guisado 200 g 363 cal. 
Porción asado 200 g 262 cal. 
Porción broaster 200 g 315 cal. 
Fuente: Los autores. 2015 
Pescado (Ver tabla 15). 
Tabla 15. Pescados 
Pescado Porción Calorías 
Mojarra asada  200 g 129 cal. 
Pargo 200 g 100 cal. 
 
Fuente: Los autores. 2015. 
Leguminosas. (Ver tabla 16) 
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Tabla 16. Leguminosas 
GRANOS Porción Calorías 
Lenteja 100 g 269 cal. 
Fríjol rojo 100 g 127 cal. 
Arveja 100 g 141 cal. 
Lenteja con salchicha 100 g 150 cal. 
Garbanzo 100 g 336 cal. 
Fuente: Los autores. 2015. 
Ensaladas. (Ver tabla 17) 
Tabla 17. Ensaladas 
ENSALADAS Porción Calorías 
Ensalada César 130 g 315 cal. 
Pico de gallo 130 g 100 cal. 
Frutas  130 g 94 cal. 
Ensalada fría 130 g 100 cal. 
Zucchini 130 g 17 cal. 
Berenjena 130 g 55 cal. 
Fuente: Los autores. 2015. 
Arroz (Ver tabla 18) 
Tabla 18. Arroz 
Tipo Porción Calorías 
Arroz blanco 150 g 120 cal. 
Arroz con cabello de 
ángel 
150 g 244 cal. 
Arroz verde 150 g 120 cal. 
Arroz con ajonjolí 150 g 150 cal. 
Arroz con coco 150 g 222 cal. 
Fuente: Los autores. 2015. 
Papa (Ver tabla 19), 
Tabla 19. Papa 
Tipo Porción Calorías 
Papa a la francesa 200 g 244 cal. 
Papa en chip 200 g 368 cal. 
Papa criolla 200 g 77 cal. 
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Papa salada 200 g 194 cal. 
Papa al horno 200 g 300 cal. 
Fuente: Los autores. 2015. 
 
 
 
Pastas. (Ver tabla 20)  
Tabla 20. Pastas 
Tipo Porción Calorías. 
Fideos con pollo 150 g 1.610 cal. 
Fideos en mayonesa con atún 150 g 509 cal. 
Fideos a la boloñesa 150 g 475 cal. 
Raviolis 150 g 380 cal. 
Pasta a la napolitana 150 g 405 cal. 
Fuente: Los autores. 2015. 
Procedimiento funcionamiento de la app.  
En el diagrama de flujo se da a conocer de manera lógica el proceso tras la 
ejecución del mismo (Anexo D). 
El modelo para estructurar la aplicación móvil se va a realizar a través del software 
“MIT App Inventor in China”, el cual permite crear aplicaciones para el sistema 
operativo Android. Se escogió este sistema ya que a partir de herramientas básicas 
se puede enlazar y estructurar. Al final del ejercicio se podrá descargar la aplicación 
a través de la tienda Google Play. 
 
Las aplicaciones móviles son segmentos del marketing móvil que mayor crecimiento 
ha experimentado en los últimos años48, gracias al elevado uso de teléfonos 
inteligentes y tabletas. 
                                            
48 Ibid, pág 65.  
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Gracias a Apple se crea el concepto de tienda de aplicaciones, un mercado único y 
directo que se ha convertido en la plataforma de negocios para muchas personas 
que han visto en este medio una forma de hacer dinero fácilmente con ideas. 
2.3.  ANÁLISIS FINANCIERO 
La app está catalogada bajo el modelo Freemiun y está dirigida directamente a los 
restaurantes de la localidad, la monetización se dará por: descarga, alquiler y 
domicilios. El objetivo de este tipo de app es garantizar la efectividad cumpliendo 
con los parámetros del proyecto sin dejar de tener presente un posicionamiento que 
permita generar pautas publicitarias y modelos de negocios posteriores que 
incrementen los ingresos.  
En los modelos de Marketing Movile se presentan varias oportunidades, como el e-
commerce, pago por descarga, retorno por publicidad y el pago por contenido. Cada 
uno de ellos con su finalidad clara definida desde los objetivos de la app.49 
Por descarga 
Se puede descargar de forma gratuita, sin embargo, se ofrece un servicio premiun 
donde el usuario tiene beneficios como platos especiales, opción de grabar menús 
personalizados según su gusto y necesidades, así como la opción de cita con una 
nutricionista cada seis meses para evaluar su alimentación de acuerdo con un 
récord de calorías diarias y menús utilizados frecuentemente por la persona para 
poder generar un plan de alimentación balaceado según los gustos de cada 
individuo. El costo de la descarga Premiun es de $35.000 anuales. 
Por alquiler 
En este aspecto se generan dos formas: La primera es que los restaurantes alquilen 
la app teniendo derecho a enviar las necesidades de los clientes y pagando una 
mensualidad de $250.000 por tener el servicio, y, además, deben contar con servicio 
de domicilio. La segunda es que a cada servicio de domicilio se le va a generar un 
valor adicional de $500, de los cuales tiene que pagar $100 a la empresa. 
Según el director de la revista “La Barra”, Mariano Arango Londoño, quien destacó 
que el número total de establecimientos o restaurantes está creciendo entre 7 y 
                                            
49 Ibid pág 40. 
79 
 
12%, y que el consumo de comida por fuera del hogar sumará $24 billones al final 
de 2012, un aumento de $2 billones o 9,08% frente a lo alcanzado en 2011, año que 
también registró un positivo comportamiento, pues creció 8,3% frente a 201050, lo 
que determina un crecimiento.  
Valor presente neto (VPN): El valor presente neto (VPN) es el método más 
conocido a la hora de evaluar proyectos de inversión a largo plazo. Éste permite 
determinar si una inversión cumple con el objetivo básico financiero: Maximizar la 
inversión. Además permite determinar si dicha inversión puede incrementar o 
reducir el valor de la empresa. Ese cambio en el valor estimado puede ser positivo, 
negativo o continuar igual. Si es positivo, significará que el valor de la empresa tendrá 
un crecimiento equivalente al monto del valor total del VPN. Si es negativo, quiere 
decir que la empresa reducirá su riqueza en el valor que arroje el VPN. Si el 
resultado del VPN es cero, la empresa no modificará el monto de su valor. 
 
La fórmula para determinar el VPN es: 
 
Donde: 
P: Valor del flujo de caja en el año cero 
FNC: Flujo neto de caja en el año n. 
i: Tasa mínima aceptable de rendimiento del proyecto o tasa de interés de 
oportunidad (TIO). 
 
La tasa de interés de oportunidad que se maneja para este proyecto es del 30%, 
debido a que cualquier tipo de inversión dentro de la empresa se evalúa con esta 
tasa. Ese valor fue determinado por las directivas de la organización, según el riesgo 
que corre la misma en sus actividades productivas cotidianas. 
 
En la tabla 21 se muestran las proyecciones del IPC hasta 2020 para el uso en el 
incremento presupuestal año a año de los costos fijos y variables. Además debe 
tenerse en cuenta la tabla 22, donde se observa el flujo de caja del proyecto.  
 
 
                                            
50 EL PAÍS.COM. El consumo de comidas fuera del hogar alcanza los $24 billones. Obtenido de 
http://www.elpais.com.co/elpais/economia/noticias/consumo-comidas-fuera-hogar-alcanzara-24-
billones [FC 19 de octubre de 2015]. 
[2] 
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Tabla 21. Proyección del IPC 2014-2020 
 
Fuente: Grupo Helm Bank, 2014. 
 
 
 
 
Tabla 22. Flujo de caja 
 0 1 2 3 4 5 
IPC  4,60% 4,60% 4,60% 4,60% 4,60% 
Resultado 
del año 
anterior 
0 $(8.500.000,00) $(9.403.090,28) $(4.237.082,71) $12.045.909,60 $19.820.164,23 
Ingresos 
por ventas 
0 $149.040.000 $162.006.480 $176.101.044 $191.421.835 $208.075.534 
Costos 
variables 
0 $64.393.734 $67.355.846 $70.454.215 $73.695.109 $ 77.085.084 
Costos 
fijos 
0 $85.549.356 $ 89.484.626 $93.600.919 $97.906.561 $102.410.263 
Inversiones $(8.500.000,00)  $             - $      - $               - $            - 
Flujo neto 
de caja 
$(8.500.000,00) $ (9.403.090) $ (4.237.083) $12.045.910 $ 19.820.164 $  28.580.187 
Fuente: Los autores, 2015. 
 
El VPN da $ $ 38.306.087,84. En la tabla 23 se indica que el proyecto es viable. 
 
Tabla 23. Valor presente neto 
VPN $ 38.306.087,84  
TIR 33,76% 
TIO 30% 
Fuente: Los autores, 2015. 
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Tasa interna de retorno (TIR): La tasa interna de retorno o tasa interna de 
rentabilidad (TIR) de una inversión está definida como la tasa de interés con la cual 
el valor presente neto es igual a cero. 
 
También es conocida como la tasa de rentabilidad del proyecto. Si la rentabilidad 
del proyecto TIR es mayor a la rentabilidad esperada TIO, el proyecto se debe 
aceptar, pues estima un rendimiento mayor al requerido. Por el contrario, si la TIR 
es menor a la TIO, el proyecto se debe rechazar, pues estima un rendimiento menor 
al mínimo requerido. 
 
TIR = 33,76% > 30% 
 
La rentabilidad arrojada por el proyecto es del 33,76%, valor mayor a la rentabilidad 
mínima esperada del 30%, por lo tanto, el proyecto debe ser aceptado y es viable 
financieramente. 
 
 
3. ANÁLISIS DE LA APP 
A continuación se mostrará un caso de uso para el proceso de desarrollo de la app 
y se ilustrará de forma gráfica la metodología de utilización de la herramienta dirigida 
a los restaurantes. 
 El cliente deberá descargar la aplicación a través de la herramienta Google Play. 
A continuación se muestra e inicio de la plataforma (Ver figura 11). 
Figura 11. Inicio de la plataforma 
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Fuente: Los autores. 2015. 
 
 El cliente deberá ingresar su dirección en la localidad de Fontibón. (Ver figura 
12) 
 
 
Figura 12. Ingreso de la dirección 
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Fuente: Los autores. 2015 
 Una vez el cliente realice e ingreso de la dirección aparecerá el menú de 
almuerzos por porciones para que elija cada uno de ellos a su gusto. (Ver 
figura 13). 
Figura 13. Menú de almuerzo 
 
Fuente: Los autores. 2015. 
 
 El cliente podrá disfrutar su menú a gusto de acuerdo con los alimentos 
ofrecidos en la plataforma. El sistema acumulará el total del pedido. 
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Adicionalmente, el sistema proveerá un aproximado de las calorías a 
consumir. (Ver figura 14) 
Figura 14. Selección de menú a gusto 
 
Fuente: Los autores. 2015. 
 
 
 
 
 
 
 Para iniciar el proceso de pago el cliente deberá iniciar el ingreso de sus 
datos. (Ver figura 15). 
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Figura 15. Método de pago 
 
Fuente: Los autores. 2015. 
 
 El cliente podrá realizar el pago de la aplicación móvil a través de tarjeta de 
crédito o en efectivo, y este pedido va a ser dirigido al restaurante más 
cercano. Cuando el pedido se realice a través de tarjeta débito o crédito se 
enviará directamente al banco para que realice el cobro (Ver figura 16). 
 
 
 
 
Figura 16. Confirmación de pago 
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Fuente: Los autores. 2015. 
Al finalizar se mostrara un letrero que indica que la solicitud ha sido procesada. (Ver 
figura 17). 
Figura 17. Proceso de solicitud 
 
 
 
 
 
 
  
 
Su solicitud ha sido procesada, pronto será atendido. 
 
 
 
Fuente: Los autores. 2015. 
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CONCLUSIONES 
Lunch app es un modelo de restaurante virtual aplicado como prueba piloto a la 
localidad de Fontibón, sencillo desarrollado para Android y OIS, ofreciendo gran 
variedad en su menú con imágenes atractivas y lenguaje amigable con el usuario 
permitiendo la selección de forma rápida y saludable. Así mismo es un sistema 
confiable en las transacciones electrónicas.  
Actualmente no existe en Colombia un modelo virtual que ofrezca un menú de 
alimentos por porciones como lo brinda Luch App a sus clientes. Específicamente 
en la localidad a esta localidad, en la cual se realizó la investigación de mercados, 
se evidenció una acogida de 90% de las personas encuestadas, teniendo en cuenta 
la tendencia a llevar una vida saludable, el 93% de las personas tiene en cuenta el 
valor nutricional y están dispuestas a pagar un valor  promedio $11.541 pesos. 
Es un proyecto innovador porque permite que el usuario realice la selección de su 
almuerzo por porciones y por tamaño de acuerdo a sus necesidades y preferencias,  
dando cabida a una mercado objetivo amplio. 
En la validación realizada del modelo se observó que el sistema de selección eficaz 
el cual garantiza que todos los datos registrados quedan almacenados permitiendo 
la trazabilidad al momento de hacer la compra, generando un número de registro al 
usuario para efectuar seguimiento a su pedido. 
Teniendo en cuenta todas las variables evaluadas, el proyecto es viable 
económicamente ya que presenta una tasa interna de retorno (TRI) del 16,62%, con 
una diferencia a la TIO de 6,62%. 
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RECOMENDACIONES 
Ampliar el modelo a Bogotá analizando las experiencias adquiridas en el proyecto 
que permite un punto de referencia para las posibles modificaciones que hubiese a 
lugar. 
El modelo aplica para la creación de una cadena de restaurantes con este tipo de 
enfoque priorizando culturas latinoamericanas principalmente donde el 
comportamiento de compra es similar. 
Se recomienda ajustar el menú de acuerdo a la región donde se desee implementar. 
Para permitir que los usuarios naveguen con mayor facilidad se recomienda hacer 
un video tutorial mostrando cómo funciona la app permitiendo mayor accesibilidad 
en redes como Youtube. 
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